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Management Summary
Das heutige Zeitalter wird durch eine digitale Revolution und sich stetig vera¨ndernde Technologien
dominiert. Eine von vielen an Bedeutung zunehmenden Technologien nennt sich Big Data. Big Data
ermo¨glicht die Analyse von extrem grossen Datenmengen, um so zusammenha¨ngende Muster, Trends
und Verbindungen in Bezug auf die Verhaltensweisen und die Interaktionen zwischen Kunden und
Unternehmen zu erkennen (Hackett, 2016, S. 5). Die Nutzung von Big Data wird in der wirtschaftlichen
Diskussion vielfach angepriesen als der Ko¨nigsweg zu mehr Erfolg in der Realisierung von Zusatzge-
scha¨ften mit bestehenden Kunden. Mitunter sind auch Versicherungsunternehmen gezwungen, sich
der digitalen Revolution zu stellen und sich mit der Anwendung von Big Data auseinanderzusetzen.
Versicherungsgesellschaften versuchen daher anhand von Big Data Mehrwerte fu¨r die Kundenbeziehung
zu scho¨pfen und gleichzeitig den daraus resultierenden Herausforderungen gerecht zu werden.
Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit ist es zu bestimmen, welche Mehrwerte Versicherungsunter-
nehmen mit der Anwendung von Big Data in Bezug auf die Kundenbindung schaffen ko¨nnen und welchen
Herausforderungen sie dabei gerecht werden mu¨ssen. Dazu werden zwei Forschungsfragen gestellt. Erste
Forschungsfrage: Welchen Mehrwert bringt Big Data fu¨r die Kundenbindung bei Versicherungsunterneh-
men? Zweite Forschungsfrage: Welchen Herausforderungen mu¨ssen Versicherungsunternehmen mit der
Anwendung von Big Data gerecht werden, um den anvisierten Mehrwert zu scho¨pfen?
Um die Forschungsfragen zu beantworten, wurden zum einen Experteninterviews mit Versicherungs-
mitarbeitern in den Bereichen Datenanalyse und Data Science gefu¨hrt. Auf der anderen Seite wurden
anhand einer Online-Befragung Privatpersonen befragt, um so die Kundensicht zu repra¨sentieren.
Die Erkenntnisse aus den Experteninterviews zeigen auf, dass mit der Anwendung von Big-Data-
Analysen Kundendaten am besten verwaltet werden ko¨nnen und sich so die Kundeninteraktion und
-betreuung verbessern la¨sst. Datenanalysen u¨ber Kunden fo¨rdern zusa¨tzlich die emotionale Kunden-
bindung, weil die Kunden so zum richtigen Zeitpunkt mit den richtigen Informationen bedient werden
ko¨nnen. Insbesondere sind fu¨r Versicherungsunternehmen Verhaltensdaten von Kunden von grosser
Bedeutung. Doch genau hier ergeben sich erste Herausforderungen im Umgang mit Big Data und den
Kundendaten. Wie die Antworten der Befragung zeigen, signalisieren Kunden eine tiefe Bereitschaft ihre
Verhaltensdaten aus dem Alltag an ihre Versicherungen preiszugeben, wa¨hrend sie gleichzeitig einen
grossen Wert auf die Sicherheit ihrer Daten legen. Weitere Herausforderungen ergeben sich mit der
Anwendung von Big Data fu¨r Versicherungsunternehmen daher mit der Beru¨cksichtigung des Datenschut-
zes bei der Verwaltung der Kundendaten. Nicht zuletzt ist auch der technologische Wissensaufbau im
Unternehmen herausfordernd. Bestehende Informationssysteme mu¨ssen zeitaufwa¨ndig angepasst werden.
Auf diesen Grundlagen ist es empfehlenswert, dass sich die Versicherungsunternehmen dem technolo-
gischen Wandel zuwenden, Raum fu¨r Innovation schaffen, Big Data in ihre strategische Ausrichtung
miteinbeziehen, eine aktive Auseinandersetzung mit dem Datenschutz pflegen und mittels Pilotprojekten
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1 | Einfu¨hrung
Die vorliegende Bachelorarbeit untersucht die Potentiale und Herausforderungen der Anwendung von Big
Data in der Versicherungsbranche. Das einleitende Kapitel fu¨hrt an die Thematik heran und erla¨utert
die in diesem Rahmen zu beantwortenden Forschungsfragen.
1.1 Zeitalter der Digitalisierung
Das heutige Zeitalter wird in vielen Belangen dominiert durch sich stetig vera¨ndernde Technologien. Es
wird bereits von einer Aufbruchstimmung gesprochen. Diese zwingt viele Unternehmen dazu, sich den
technologischen Vera¨nderungen sta¨ndig anzupassen, die Gescha¨ftsmodelle zu u¨berdenken und sich mit
den dazugeho¨rigen Herausforderungen anzulegen. Industrie 4.0 ist ein weitverbreiteter Begriff, welcher
genau diese Vera¨nderungen umfasst (Andelfinger & Ha¨nisch, 2017, S. V). Neben den Unternehmen
werden die Wissenschaft, die Politik sowie die gesamte Wirtschaft durch neue erforderliche Techniken,
Methoden und Prozesse vorangetrieben (Andelfinger & Ha¨nisch, 2017, S. V). Die momentan weit
verbreitete digitale Revolution ermo¨glicht die Vernetzung der Gescha¨ftsprozesse, wobei die Erwartungen
an Kostenvorteilen, Flexibilita¨t, Schnelligkeit, Kundenorientierung und Wettbewerbsvorteilen in grossem
Ausmass steigen (Andelfinger & Ha¨nisch, 2017, S. V).
Das digitale Zeitalter ermo¨glicht aufgrund Erfahrungen von vergangenen Gescha¨ften mit Kunden
vo¨llig neue Sichtweisen, um neue Umsa¨tze zu generieren (Ematinger, 2018, S. 1). Aus der bereits
angesprochenen angehenden Digitalisierung der Industrie ergeben sich fu¨r Unternehmen aller Art neue
Chancen, wobei auch Risiken entstehen ko¨nnen (Ematinger, 2018, S. 1). Es gilt die Mo¨glichkeiten
abzuwa¨gen, um schlussendlich den Anschluss an die Konkurrenz nicht zu verlieren, welche bestehende
Kunden mo¨glicherweise mit attraktiveren Gescha¨ftsmodellen anlocken und so bereits mehr Nutzen fu¨r
ihre Kunden generieren (Ematinger, 2018, S. 1).
Die bereits genannten Erkenntnisse sind grundsa¨tzlich der stetig steigenden Bedeutung des Internets
seit den 90er-Jahren zuru¨ckzufu¨hren (Reinheimer, 2017, S. 1). Das Internet war der Auslo¨ser von digitalen
Vera¨nderungen den Gescha¨ftsmodellen, wobei die gro¨ssten Umbru¨che zuerst in der digitalen Branche
stattgefunden haben (Reinheimer, 2017, S. 1).
1.1.1 Bedeutung fu¨r die Versicherungsbranche
Der technologische Fortschritt nimmt in der heutigen Zeit auch fu¨r Versicherungsunternehmen eine
immer bedeutendere und entscheidendere Rolle ein, wobei das Internet das Kundenverhalten weitgehend
vera¨ndert (Altuntas & Uhl, 2016, S. 56). Versicherungsunternehmen sind gezwungen, gegenu¨ber Kunden
das Internet als Informations- und Vertriebsmedium zu nutzen, um der Wettbewerbsverpflichtung gerecht
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zu werden und dabei neue Technologien fu¨r unternehmensinterne Abla¨ufe zu beru¨cksichtigen (Altuntas
& Uhl, 2016, S. 56).
Die Digitalisierung beeinflusst auch die Gescha¨ftsmodelle der Versicherungsunternehmen, wodurch
diese sta¨ndig u¨berarbeitet werden mu¨ssen um mit dem technologischen Fortschritt mithalten zu ko¨nnen.
Der Fortschritt bietet neben der Optimierung der Gescha¨ftsmodelle auch Mo¨glichkeiten im Bereich fu¨r
neue Vertriebskana¨le, eine detailliertere Kundensegmentierung und eine spezifischere Ausrichtung der
Angebote ausgerichtet auf die individuellen Bedu¨rfnisse jedes einzelnen Kunden (Gisin, Greber, Frick &
Erny, 2011, S. 18). Auch ko¨nnen Kosten durch gezielten Einsatz und Nutzung der Technologien reduziert
werden, wobei gleichzeitig die Betriebsabla¨ufe effizienter gestaltet werden ko¨nnen (Gisin et al., 2011,
S. 18).
Die Kunden von Versicherungsbranchen sind sich der Lage der digitalen Welt bewusst und schon
la¨ngst gewo¨hnt (Naujoks, Schwarz, Matouschek & von Hu¨lsen, 2013, S. 7). Zum Alltag vieler Kunden
geho¨ren beispielsweise Bestellungen von Produkten u¨ber das Internet, das Buchen vom na¨chsten Urlaub,
das Kaufen von Musik und Filmen oder das Erledigen von elektronischen Bankgescha¨ften (Naujoks et al.,
2013, S. 7).
1.1.2 Der digitale Kunde
Wie die einleitenden Abschnitte bereits verdeutlichen, wird der Alltag eines Kunden sehr bedeutend von
digitalen Technologien gepra¨gt. Die gesamte Kommunikation und Interaktion zwischen den Unternehmen
und dem Kunden wird bis in den na¨chsten Jahren in jeglicher Hinsicht sehr bedeutend digital verlau-
fen (Bu¨hler, 2015, S. 6). La¨nger denn mehr wird der Kunde multi-modal, dass heisst er wird ku¨nftig
nicht mehr la¨nger zwischen On- und Offline unterscheiden (Bu¨hler, 2015, S. 6).
Des Weiteren sind die steigenden Anspru¨che der Kunden zu beru¨cksichtigen. Sie fordern bezu¨glich
Kommunikation mit dem Versicherungsunternehmen Einfachheit, Schnelligkeit und Flexibilita¨t (Altuntas
& Uhl, 2016, S. 59). Der heutige Konsument fordert die Versicherungsunternehmen heraus, sodass
die Unternehmen Informationen, Kundendaten sowie die Kommunikationshistorie kanalu¨bergreifend
gestalten und Medienbru¨che vermeiden sollten (Altuntas & Uhl, 2016, S. 59).
1.1.3 Der Hype um Big Data
Grundsa¨tzlich sind es fu¨nf digitale Technologien, welche fu¨r die weltweit zunehmende Digitalisierung
verantwortlich sind. Cloud, Big Data, Mobil, Social und das Internet der Dinge, auch IoT (Internet of
Things) genannt. Diese fu¨nf Begriffe sind verantwortlich fu¨r den U¨bergang zu digitalen und datenbasierten
Gescha¨ftsmodellen (B. Kaiser & Stascho¨fsky, 2016, S. 4). Immer interessanter auch fu¨r die O¨ffentlichkeit
wird daher der Themenbereich rund um Big Data (B. Kaiser & Stascho¨fsky, 2016, S. 4). Doch was steckt
hinter dem Begriff Big Data?
Big Data ermo¨glicht die Analyse von extrem grossen Datenmengen, um so zusammenha¨ngende
Muster, Trends und Verbindungen im Besonderen in Bezug auf das Verhalten und die Interaktionen
zwischen Kunde und dem Unternehmen zu erkennen (Hackett, 2016, S. 5). Durch die Anwendung von Big
Data wird eine ho¨here Informationstransparenz der gesammelten Daten gewa¨hrleistet, wobei gleichzeitig
die frequentielle Verarbeitung und Analyse der Daten erho¨ht werden kann (Fasel & Meier, 2016, S. 5).
Diese aus den Daten generierte Informationen ko¨nnen fu¨r Versicherungsunternehmen a¨usserst bedeutsam
fu¨r die Interaktion mit ihren Kunden sein.
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Wichtig hierbei zu erwa¨hnen ist auch dass die Zahl der elektronischen Datenmengen, welche im Alltag
erzeugt werden, rapide ansteigen. Dies liegt an der wachsenden Anzahl verschiedener elektronischer
Gera¨te, die genutzt werden, wie beispielsweise Mobiltelefone und Tablets (Lix & Stu¨ben, 2013, S. 7). Die
Datenstrukturen werden dadurch vielfa¨ltiger, wodurch sich die zuku¨nftig weltweit erzeugte Datenmenge
alle zwei Jahre verdoppeln wird (Lix & Stu¨ben, 2013, S. 7).
Ein Schwerpunkt des Technologiefortschritts liegt also auch in dessen Nutzung im Zusammenhang
mit dem Umgang und der Betreuung von Kunden. Konsumenten hinterlassen tagta¨glich viele Spuren
anhand von Daten, welche fu¨r Unternehmen von grosser Bedeutung sein ko¨nnen hinsichtlich der Kun-
denakquisition oder der Kundenbindung. Der Begriff Big Data ist mit dem technologischen Fortschritt
daher auch fu¨r Versicherungsunternehmen nicht mehr wegzudenken.
1.2 Forschungsleitende Fragen
Die vorliegende Bachelorarbeit bescha¨ftigt sich mit der aktuellen Thematik des Technologiefortschritts
mit dem Schwerpunkt von Big Data und dessen Potential sowie den Herausforderungen, welche sich fu¨r die
Versicherungsunternehmen im Umgang mit ihren Kunden ergeben. Im Mittelpunkt der wissenschaftlichen
Forschung stehen zwei Forschungsfragen, welche genauer untersucht und folgend na¨her erla¨utert werden.
1.2.1 Welchen Mehrwert bringt Big Data fu¨r die Kundenbindung bei Ver-
sicherungsunternehmen?
Die Wettbewerbsintensita¨t, ku¨rzere Produktlebenszyklen, Kostendruck und die sinkende Kundenloyalita¨t
sind aktuelle Herausforderungen, mit welchen sich die Versicherungsunternehmen zusa¨tzlich zur digitalen
Revolution bescha¨ftigen mu¨ssen (Seja & Narten, 2017, S. 1). Mit neuen Ansa¨tzen soll es mo¨glich sein,
die Attraktivita¨t der Dienstleistungen aus Kundensicht zu erho¨hen (Seja & Narten, 2017, S. 1). So wird
das Ziel verfolgt, die bestehenden Kunden langfristig ans Unternehmen zu binden. Viele Unternehmen,
darunter auch Versicherungsgesellschaften, verfu¨gen bereits heute u¨ber Gescha¨ftsmodelle, welche ohne
die zugrundeliegenden Daten und Fakten nicht existieren wu¨rden (Winter, 2015, S. 33).
Anhand dieser ersten Forschungsleitfrage sollen die Mehrwerte aufgezeigt und untersucht werden,
welche durch die Anwendung von Big Data in Versicherungsbranchen im Zusammenhang mit der
Kundenbindung entstehen ko¨nnen. Daraus lassen sich Erkenntnisse ableiten, welche fu¨r jede Versi-
cherungsgesellschaft im Zusammenhang mit Big Data und der Kundenbindung von Bedeutung sein
ko¨nnen.
1.2.2 Welchen Herausforderungen mu¨ssen Versicherungsunternehmen mit
der Anwendung von Big Data gerecht werden, um den anvisierten
Mehrwert zu scho¨pfen?
Neben den Mehrwerten werden mittels einer zweiten Forschungsleitfrage die Herausforderungen erarbeitet,
welche sich mit dem Einsatz von Big Data fu¨r Versicherungsunternehmen ergeben. Den U¨berblick u¨ber
so viele Datensa¨tze zu behalten braucht einen aktuellen Wissensstand mit dem Schwerpunkt zur
Datenanalyse. Die Auswertung und Kombination der zur Verfu¨gung stehenden Datenquellen muss
durchdacht sein, damit das mo¨gliche Potential auch ausgescho¨pft werden kann. Bisher ist dies na¨mlich
nur mit einem geringen Anteil der Dateninformationen mo¨glich (Winter, 2015, S. 33).
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Sicherlich braucht es neue Wege und Ideen, seitens der Unternehmen die relevanten Daten zu speichern,
den Zugriff zu gewa¨hrleisten und die Daten richtig zu analysieren (Elliott, 2017, S. 19). Aufgrund dessen
werden die Herausforderungen erforscht, welche sich fu¨r Versicherungsgesellschaften rund um das Thema
Big Data und der dazugeho¨rigen der Datenanalyse ergeben.
2 | Relevanz der Arbeit
Folgend wird die Relevanz der Bachelorarbeit erla¨utert. Grundsa¨tzlich basiert sie auf einer Kombination
zwischen einer praktischen und einer empirischen Analyse.
2.1 Praktische Analyse aus Sicht der Versicherungsunterneh-
men
Die vorliegende Bachelorarbeit soll neben einem theoretischen Rahmen, welcher den aktuellen Stand der
Forschung rund um die Technologie Big Data beleuchtet, auch Einblick in die Praxis bieten. In erster
Linie werden anhand einer Literatur- und Artikelrecherche aktuelle Themenbereiche im Zusammenhang
mit der Technologie Big Data selber und deren Anwendung im Versicherungswesen beschrieben. Durch
eine praktische Analyse wird ermo¨glicht, die Relevanz von Big Data in der Versicherungsbranche neben
theoretischen Einblicken zusa¨tzlich mit praktischen Erfahrungen und Hintergru¨nden zu vervollsta¨n-
digen. Die relevanten und zu untersuchende praktischen Aspekte sind in jener Hinsicht auch fu¨r die
Beantwortung der zwei forschungsleitenden Fragen von grosser Bedeutung und sollen ermo¨glichen, die
Potentiale und Herausforderungen von Big Data in der Versicherungsbranche umfangreich aufzuzeigen.
Um den Praxisbezug bestmo¨glich darzustellen und Informationen daru¨ber zu gewinnen, werden Exper-
teninterviews innerhalb der Versicherungsbranche gefu¨hrt. Durch die gewonnenen Erkenntnisse aus den
Experteninterviews kann auf der Gegenseite die Kundensicht und deren Meinungen zum Umgang der
Versicherungsunternehmen mit Big Data und den Kundendaten untersucht werden.
2.2 Empirische Analyse mit Fokus auf Kundensicht
Um all die praktischen und theoretischen Aspekte rund um das Thema Big Data bei Versicherungsunter-
nehmen na¨her in den Zusammenhang mit Kunden zu bringen, wird auf der anderen Seite eine empirische
Untersuchung im Rahmen einer Befragung von Personen durchgefu¨hrt. Die Untersuchung soll neues
Licht auf das Kundenverhalten und den Umgang mit perso¨nlichen Daten im Zusammenhang mit den
Versicherungsgesellschaften bringen. So ko¨nnen die von der Unternehmenssicht wichtigen Erkenntnisse
mit den Kundenmeinungen verglichen werden. Die Erkenntnisse aus der praktischen Unternehmenssicht
und jene der empirischen Kundensicht sollen die Potenziale und Herausforderungen verdeutlichen. Die
vorliegende Bachelorarbeit befasst sich demnach mit einer Kombination aus praktischer und empiri-
scher Analyse, wobei die Unternehmenssicht der Kundensicht gegenu¨bergestellt werden kann und so
neben der theoretischen Literaturrecherche weitere Aspekte im Zusammenhang mit Potentialen und
Herausforderungen von Big Data in den Vorschein treten lassen.
3 | Theoretischer Rahmen
Das folgende Kapitel beleuchtet zwei wichtige Aspekte. Zum einen wird anhand einer Literaturrecherche
der aktuelle Stand der Forschung untersucht wobei grundlegende theoretische Begriffe und Thematiken
rund um das Thema Big Data und Zusammenha¨nge mit der Versicherungsbranche erla¨utert werden.
Zum anderen beschreibt das Kapitel das theoretische Modell, mit welchem die Bachelorarbeit bearbeitet
wird. Das theoretische Modell dient zur Gedankenstu¨tze fu¨r den kontinuierlichen Forschungsprozess.
3.1 Begriffsdefinition Big Data
Folgend wird der Begriff Big Data na¨her erla¨utert.
3.1.1 Grosse Datensa¨tze
Wie bereits in den einfu¨hrenden Kapiteln erwa¨hnt, explodierte die Menge an Daten in den letzten
Jahren. Durch das digitale Zeitalter wird den Unternehmen ermo¨glicht, dass sie Billionen Bytes an Daten
und Informationen u¨ber ihre Kunden, Lieferanten und sonstige Operationen speichern ko¨nnen (Keuper,
Hamidian, Verwaayen, Kalinowski & Kraijo, 2013, S. 245).
Der Begriff Big Data bezeichnet die Erscheinung und Analyse von grossen Datensa¨tzen, welche
in stetig wachsenden Datenmengen von diversen Datenquellen und in verschiedenen Datenstrukturen
auftreten (Lix & Stu¨ben, 2013, S. 9). Die Datenmengen sind so gross, gleichzeitig komplex und a¨ndern
sich so schnell, sodass gewohnte Methoden um die Daten zu sammeln, zu verarbeiten und auszuwerten
nicht mehr ausreichen (Jaekel, 2017, S. 92). Das heisst, dass die enormen Datensammlungen kaum noch
durch typische Datenbanksoftware gespeichert, verarbeitet und analysiert werden ko¨nnen (Lix & Stu¨ben,
2013, S. 9). Gru¨nde fu¨r die stetig wachsenden Datenmengen entlang der Wertscho¨pfungskette sind die
immer ha¨ufig erscheinenden IT-gestu¨tzte Gescha¨fts- und Unternehmensprozesse, unterstu¨tzende Tools
und Systeme fu¨r die Abhandlung von Gescha¨ftsprozessen, Informationen aus den unternehmensinternen
Systemen und die anwachsende digitale Interaktion mit Kunden (Keuper et al., 2013, S. 245).
Des Weiteren nimmt Social Media und das Internet der Dinge eine weitere verantwortende Rolle fu¨r
die wachsenden Daten ein (Keuper et al., 2013, S. 245). Nicht zuletzt geho¨rt auch die grosse Anzahl
an mobilen Endgera¨ten zur Ursache des grossen Wachstums an Daten (Keuper et al., 2013, S. 245).
Grundsa¨tzlich gibt es keine Messgro¨sse, welche definiert, wie gross ein Datensatz sein muss, um als
Big Data bezeichnet zu werden, denn dies variiert von Branche zu Branche (Lix & Stu¨ben, 2013, S. 9).
Auf jeden Fall steht die grosse Datenmenge im Zusammenhang mit Kunden fu¨r die Unternehmen
im Mittelpunkt und stellt diese im Bereich der Datenanalyse und der Datenvisualisierung vor neue
Herausforderungen (Keuper et al., 2013, S. 245). Mit Hilfe von Big Data ist es mo¨glich, die Unmenge an
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Daten zu speichern und zu verwalten, sodass die Datenanalysen u¨ber die bisher bekannte Obergrenze
reicht (Scho¨n, 2016, S. 303).
Die gesammelten Daten beinhalten fu¨r die Unternehmen viele Informationen, welche fu¨r die Op-
timierung der Zielgruppenansprache verwendet werden ko¨nnen (Deutscher Dialogmarketing Verband
e.V., 2016, S. 16). In vielen Fa¨llen wird die Analyse von Kundendaten als Dienst genutzt, welcher
beispielsweise Erinnerungen, Alarme oder Empfehlungen dem Kunde in Echtzeit zustellen kann (Haffke
& Cante, 2016, S. 13).
3.1.2 Datenquellen
Aktuelle Trends wie die bereits erwa¨hnte Industrie 4.0, das Cloud-Computing, Social Web und Mobile
IT sind Treiber fu¨r das extreme Datenwachstum und steuern dementsprechend einen Grossteil der Daten
herbei (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 5). Fu¨r die Unternehmen haben bis anhin stationa¨re Rechenzentren
den Kern fu¨r wichtige Datenquellen gebildet, um so Reports und Analysen zu erstellen (Gadatsch &
Landrock, 2017, S. 5). Diese Rechenzentren werden la¨nger denn mehr durch Cloud-Computing erga¨nzt
oder teilweise auch ganz abgelo¨st (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 5).
Klassische betriebliche Informationssysteme (Enterprise-Resource-Planning-Systeme) verarbeiten
strukturierte Daten (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 5). Strukturierte Daten sind mittels relationalen
Datenbanken gespeichert und ko¨nnen manipuliert (angezeigt, gea¨ndert und gelo¨scht) werden (Gadatsch
& Landrock, 2017, S. 5). Immer mehr wird diese Verarbeitungsform der Daten abgelo¨st durch eine
dynamische Verarbeitung von nicht strukturierten Daten, welche unter anderem in Blogs und sozialen
Netzwerken aufzufinden sind (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 5). In Abbildung 3.1 sind diese Datenquellen
in einer U¨bersicht dargestellt.
Abbildung 3.1: Datenquellen fu¨r Big Data (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 6)
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3.1.3 Merkmale
Leistungsfa¨hige distribuierte Rechenverfahren und erho¨hte Datenverfu¨gbarkeit sind Treiber der Welt
von Big Data (Haffke & Cante, 2016, S. 13). Big Data ermo¨glicht zusa¨tzlich durch geschu¨tzte Features
eine individuelle Pflege der Kundenbeziehung, welche sich somit transparenter darstellen und selbst
Prognosen zum Kundenverhalten mittels Algorithmen und Predictive Analytics vereinfacht einscha¨tzen
la¨sst (Haffke & Cante, 2016, S. 13).
Um die zentralen Merkmale von Big Data zu erla¨utern und zusammenzufassen, dienen folgende drei
Punkte:
 Eine grosse Anzahl von unterschiedlichen Datenquellen (Datenbanken, Datenstro¨me aus Anlagen
und Maschinen oder Daten auf mobilen Endgera¨ten (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 4),
 sehr schnelle Verarbeitungszeit der Daten (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 4),
 Datenmenge im Terabytes- oder Petabytes-Bereich (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 4).
Insbesondere haben sich fu¨r die Analyse der Daten verschiedene Begriffe etabliert:
 Beschreibung von Ereignissen: Was ist geschehen? (Descriptive Analytics) (Gadatsch & Landrock,
2017, S. 4),
 Diagnosen: Warum hat sich etwas ereignet? (Diagnostic Analytics) (Gadatsch & Landrock, 2017,
S. 4),
 Vorhersagen: Was wird sich ereignen? (Predictive Analytics) (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 4),
 Beschreibende Analysen: Wie ko¨nnen Daten die Ereignisse beeinflussen? (Prescriptive Analy-
tis) (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 4).
Abbildung 3.2 stellt eine schematische Anatomie von Big Data und dessen Nutzung in einer U¨bersicht
dar. Um die perfekten Entscheidungen mit Hilfe von Big-Data-Analysen zu treffen, sind komplexe
Algorithmen notwendig (Jaekel, 2017, S. 100). Nur mit Hilfe dieser Algorithmen ko¨nnen relevante
Datenzusammenha¨nge und Muster identifiziert werden, welche Mehrwerte bringen und die Erkenntnisse
fo¨rdern (Jaekel, 2017, S. 100). Die Ziele von Big Data in Abbildung 3.2 sind einerseits die Automa-
tion der Datensammlung und andererseits die automatisierte Extraktion von impliziten Wissen und
Informationen aus den Rohdaten (Jaekel, 2017, S. 103). Die Mustererkennung soll anhand statistischen
Datenkorrelationen zu Prognosen von menschlichem Verhalten fu¨hren, wobei die spezifischen Daten fu¨r
die Prognosen die Metadaten (Beziehungsdaten der Bu¨rger) sind (Jaekel, 2017, S. 103).
Diese Abschnitte verdeutlichen, dass es sich bei Big Data um grosse Datenmengen und deren
Verarbeitung handelt. Big Data la¨sst sich anhand von den sogenannten vier Vs noch detaillierter erkla¨ren
und charakterisieren. Diese Vs sind gekennzeichnet durch Volume (Menge), Velocity (Geschwindigkeit
der Zunahme an Menge), Variability (Vielfalt in Bezug auf Inhalt, Quellen und Struktur) sowie Veracity
(Verla¨sslichkeit) (Ko¨nig, Schro¨der & Wiegand, 2018, S. 18).
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Abbildung 3.2: Schematische Darstellung von Big Data (Jaekel, 2017, S. 95)
3.1.4 Volume (Menge, Umfang)
Das erste V gilt fu¨r Volume. Hierbei handelt es sich um die Menge und den Umfang aller Daten, welche
aufgenommen, analysiert und verwaltet werden ko¨nnen (King, 2014, S. 35). Die Menge an Daten und
deren Umfang ist abha¨ngig von der Anzahl der Datenquellen und der Datentiefe beziehungsweise des
Grades der Ho¨he an deren Auflo¨sung (King, 2014, S. 35). Volume beschreibt die grosse Datenmenge,
welche anhand digitaler Spuren von Menschen und Maschinen anfa¨llt und ausgewertet werden kann,
wobei es sich zusa¨tzlich um die Breite und Tiefe der zur Verfu¨gung stehenden Daten handelt (Deutscher
Dialogmarketing Verband e.V., 2016, S. 16).
Die durch die Digitalisierung daherkommenden Daten werden immer gro¨sser (Ko¨nig et al., 2018,
S. 126). Der Bestand der Daten ist sehr umfangreich und liegt im Tera- bis Zettabereich (Megabyte =
10 6 Byte, Gigabyte = 10 9 Byte, Terabyte = 10 12 Byte, Petabyte = 10 15 Byte, Exabyte = 10 18 Byte,
Zettabyte = 10 21 Byte) (Fasel & Meier, 2016, S. 6).
Es sind nicht nur Daten, die von aussen in das Unternehmen einfliessen und fu¨r ein grosses Volumen
sorgen. Auch die vom Unternehmen selbst erzeugten Daten wachsen stetig (Lix & Stu¨ben, 2013, S. 9).
Je mehr Datenvolumen ein Unternehmen pflegt und zu extrahieren vermag, desto besser ko¨nnen
Zusammenha¨nge zwischen den Datensa¨tzen erkannt und damit leichtere und pra¨zisere Entscheidungen
anhand der verifizierten Daten getroffen werden (Scho¨n, 2016, S. 303).
3.1.5 Velocity (Geschwindigkeit)
Unter Velocity wir die Schnelllebigkeit der Daten verstanden. Genauergesagt definiert Velocity die
Geschwindigkeit der Produktion und Vera¨nderung der Daten, damit diese mo¨glichst zeiteffizient analysiert
werden ko¨nnen und so die Entscheidungsfindung bestmo¨glich unterstu¨tzt werden kann (King, 2014,
S. 35). Auch die Geschwindigkeit, mit welcher sich die Daten selbst a¨ndern ko¨nnen, wird mit Velocity
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beschrieben (Ko¨nig et al., 2018, S. 126). Ein grosser Einflussfaktor spielen hier die Datenquellen und die
Qualita¨t der Rechenleistung von datengenerierenden Gera¨ten (King, 2014, S. 35).
Mit anderen Worten beschreibt Velocity, wie schnell ganze Datensa¨tze neu geschaffen, bestehende
Datensa¨tze aktualisiert oder komplett gelo¨scht werden, wobei immer auch die Art der Datenerhebung mit
den erforderlichen Lade- und Update-Zeiten eine Rolle spielt (Deutscher Dialogmarketing Verband e.V.,
2016, S. 16). Immer mehr ins Zentrum ru¨cken dabei Systeme, welche Datenvera¨nderungen in Echtzeit
(Realtime) erfassen, dokumentieren und auswerten ko¨nnen (Deutscher Dialogmarketing Verband e.V.,
2016, S. 16).
Es wird la¨nger denn mehr verlangt, dass Datenstro¨me (Data Streams) in Echtzeit bearbeitet,
ausgewertet und analysiert werden ko¨nnen (Fasel & Meier, 2016, S. 6). Daten werden beispielsweise im
Internet vor allem in sozialen Netzwerken immer wieder aktualisiert oder erga¨nzt, sodass neben der zu
verarbeitenden Menge auch die Datenverarbeitungsgeschwindigkeit und somit die Aktualisierung von
grosser Bedeutung sind (Scho¨n, 2016, S. 303).
In Hinblick auf die Datenauswertung ist die Geschwindigkeit in vielen Fa¨llen wichtiger als die Menge
selber (Lix & Stu¨ben, 2013, S. 10). Je na¨her die Auswertung der Daten an Echtzeit gelangt, desto
schneller und flexibler ist es den Unternehmen mo¨glich, situationsbedingt zu agieren, schneller strategische
Wettbewerbsvorteile zu erlangen und aktuelle Trends zeitnah zu erkennen (Lix & Stu¨ben, 2013, S. 10).
3.1.6 Variety (Vielfalt)
Da die Daten aus verschiedensten internen und externen Quellen herkommen, variieren diese zum
Teil stark in der Struktur, wobei auch unbekannte Strukturierungsformen in den Vorschein treten
ko¨nnen (King, 2014, S. 35). Das dritte V beschreibt genau diese Vielfalt der Datenerscheinung und somit
die Heterogenita¨t der Strukturen von digitalen Daten (Ko¨nig et al., 2018, S. 126). Es charakterisiert
die Erscheinungsformen der Daten von verschiedenen internen sowie auch externen Datenquellen und
-formaten (Deutscher Dialogmarketing Verband e.V., 2016, S. 16).
Die Vielfalt der Speicherung der Daten kann in Form von strukturierten und unstrukturierten
Multimedia-Daten in Erscheinung treten (Fasel & Meier, 2016, S. 6). Strukturierte Daten sind zum
Beispiel Daten aus einer Tabelle mit Namen, Alter und Einkommen einer Person (Finlay, 2014, S. 13).
Unstrukturierte Daten hingegen treten in Form von Dokumenten, Videos, Bildern oder E-Mails auf (Stei-
necke & Straub, 2010, S. 91). Der U¨berbegriff von strukturierten und unstrukturierten Daten nennt sich
polystrukturierte Daten (Scho¨n, 2016, S. 303). Weitere Quellen von zu verarbeitenden Daten sind neben
Sprache, Bild und Text auch Eingabesysteme wie beispielsweise Notebooks, mobile Gera¨te, digitale
Systeme oder soziale Medien und dazugeho¨rige Applikationen (Lix & Stu¨ben, 2013, S. 9). Verschiedene
Quellsysteme fu¨hren zu unterschiedlichen Datenstrukturen und Datenformaten (Lix & Stu¨ben, 2013,
S. 9).
Neben den bereits genannten gibt es noch weitere wichtig zu erwa¨hnende Datenquellen. Dies sind
unternehmensinterne Datenpools mit wichtigen Kundendaten, welche beispielsweise in Form eines
klassischen CRM-Systems (Customer Relationship Management) auftreten oder Datenbanken mit
Produkt- und Vertriebsinformationen (Deutscher Dialogmarketing Verband e.V., 2016, S. 16). Eine weitere
Vielzahl an Informationen stellen o¨ffentliche Datenpools zur Verfu¨gung (Deutscher Dialogmarketing
Verband e.V., 2016, S. 16).
Hinzu kommen Datenbesta¨nde aus dem Produktionsprozess innerhalb eines Unternehmens oder
Internet-Informationen wie E-Mails, Kommunikation in sozialen Netzwerken oder Anfragen bei Suchma-
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schinen, weiter bis hin zu Bewegungsdaten, Ortungsdaten oder Informationen zum Kaufverhalten von
Personen u¨ber deren Kredit- oder Rabattkarten (Ko¨nig et al., 2018, S. 126).
3.1.7 Veracity (Verla¨sslichkeit, Richtigkeit)
Das vierte V zur Definition von Big Data charakterisiert die Richtigkeit der Daten. Mit Richtigkeit
sind die Qualita¨t und Quellen der zu u¨bernehmenden Daten gemeint (King, 2014, S. 35). Die Qualita¨t
wird beeinflusst durch mo¨glich auftretende Inkonsistenzen oder Unvollsta¨ndigkeiten von Daten, wohinge-
gen es wichtig zu erwa¨hnen ist, dass von datenbasierten Entscheidungen die Nachvollziehbarkeit und
Begru¨ndbarkeit der Daten im Mittelpunkt stehen (King, 2014, S. 35).
Sodass mit der ha¨ufig auftretenden Ungenauigkeiten von Datenerscheinungen umgegangen werden
kann, mu¨ssen Algorithmen zur Beurteilung der Aussagekraft und der Qualita¨tseinscha¨tzung bezogen auf
die Resultate angewendet werden (Fasel & Meier, 2016, S. 6). Grosse Datenbesta¨nde mu¨ssen mit Vorsicht
behandelt werden und haben besonderen Bedarf an einer besseren Auswertungsqualita¨t (Fasel & Meier,
2016, S. 6). Dazu geho¨rt eine Harmonisierung und Abstimmung der Daten, wobei falsche Daten gelo¨scht
und unbestimmte Daten zu erga¨nzen sind, um widerspru¨chliche Informationen zu vermeiden (Scho¨n,
2016, S. 304).
Damit die Verla¨sslichkeit gewa¨hrleistet ist, gilt es besondere Beachtung der Datenqualita¨t und
Datensicherheit bei dessen Bearbeitung und Auswertung zu schenken (Scho¨n, 2016, S. 304).
3.2 Organisation des Datenmanagements
Fu¨r viele Firmen bedeuten die internen Datenbesta¨nde eine unentbehrliche Ressource (Fasel & Meier,
2016, S. 13). Dies gilt auch fu¨r Versicherungsunternehmen. Nicht nur die eigenen Daten werden stetig
gepflegt und unterhalten, sondern es werden auch immer mehr o¨ffentlich zuga¨ngliche Datensammlungen
in Betracht gezogen (Fasel & Meier, 2016, S. 13). Die Bedeutung dieser Daten steht in enger Verbindung
mit aktuellen und realita¨tsbezogenen Informationen fu¨r die Unternehmen und haben so einen direkten
Einfluss auf die Ausgestaltung des Informatikbereiches (Fasel & Meier, 2016, S. 13). Zu diesem Zweck
sind im Verlaufe der Zeit Stellen im Bereich Datenmanagement entstanden, welche sich mit Pflichten
rund um datenbezogene Aufgaben auseinandersetzen (Fasel & Meier, 2016, S. 13). Aus diesem Grund




Bei der Datenarchitektur handelt es sich neben der eigentlichen Analyse der Daten- und Informations-
bedu¨rfnisse um die Analyse und Modellierung der wichtigsten Datenklassen und deren gegenseitigen
Beziehungen (Fasel & Meier, 2016, S. 14).
Datentechnik
In der Datentechnik sind Spezialisten dazu verantwortlich, die Datenbanken zu installieren, zu u¨berwachen
und zu reorganisieren. Des Weiteren stellen diese Spezialisten die Datenbanken in einem mehrstufigen
Verfahren sicher (Fasel & Meier, 2016, S. 14).
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Datennutzung
Ein besonderes Team geformt aus Datenspezialisten (Berufsbild Data Scientist) treibt die Business-
Analysen voran, anhand welcher der Gescha¨ftsleitung und dem Management periodische Datenanalysen
erarbeitet und zur Verfu¨gung gestellt werden (Fasel & Meier, 2016, S. 14). Diese Data Scientists
unterstu¨tzen damit diverse Fachabteilungen wie beispielsweise das Marketing, den Verkauf und den
Kundendienst (Fasel & Meier, 2016, S. 14). Die Datenspezialisten sind der Treiber, um spezifische
Erkenntnisse aus Big Data zu generieren (Fasel & Meier, 2016, S. 14).
3.2.2 Berufsbilder
Datenarchitekt
Der Verantwortungsbereich der Datenarchitekten liegt in der Unterhaltung der unternehmensweiten
Datenarchitektur (Fasel & Meier, 2016, S. 14). Sie entscheiden auf Basis der Gescha¨ftsmodelle, wo
und in welcher Form die Datenbesta¨nde zur Verfu¨gung gestellt werden (Fasel & Meier, 2016, S. 14).
Datenarchitekten pflegen eine enge Zusammenarbeit mit den Datenbankspezialisten im Bereich der
Verteilung, Replikation oder Fragmentierung der Daten (Fasel & Meier, 2016, S. 14).
Datenbankspezialist
Fu¨r die Beherrschung der Datenbanken und der Systemtechnik sind die Datenbankspezialisten zusta¨n-
dig (Fasel & Meier, 2016, S. 14). Sie ku¨mmern sich um die physische Auslegung der Datenarchitektur (Fasel
& Meier, 2016, S. 14). Die Datenbankspezialisten verfu¨gen die Macht daru¨ber zu entscheiden, welche
Datenbanksysteme und dazugeho¨rige Technologien fu¨r die einzelnen Komponente der Anwendungs-
architektur verwendet werden. Neben der Zusta¨ndigkeit fu¨r die Archivierung, Reorganisation und
Restaurierung der Datenbesta¨nde legen sie das Verteilungskonzept fest (Fasel & Meier, 2016, S. 14).
Data Scientist
Spezialisten rund um Business Analytics sind die Data Scientist, welche sich mit der Datenanalyse
und -interpretation bescha¨ftigen. Sie versuchen die Daten zu extrahieren und so noch nicht bekannte
Fakten aus den Daten fu¨r die Wissensgenerierung ans Licht zu bringen (Fasel & Meier, 2016, S. 14).
Des Weiteren sind sie fa¨hig, Zukunftsprognosen u¨ber die Gescha¨ftsentwicklung zu erstellen (Fasel &
Meier, 2016, S. 14). Data Scientists arbeiten mit Methoden und Werkzeugen im Bereich Data Mining
(Mustererkennung), der Statistik und der Visualisierung von mehrdimensionalen Zusammenha¨ngen unter
den Daten (Fasel & Meier, 2016, S. 14).
3.3 Big Data Analytics
Die Versicherungsbranche ist nicht bekannt als der Innovationstreiber fu¨r Optimierung und Digitalisierung
von internen Prozessen (Ma¨der, Hufenstuhl, Mitzner, Frey & Stark, 2016, S. 8). Wie aus den einleitenden
Abschnitten erkennbar ist, sind seitens der Versicherungen weitere Schritte gefordert, sich der digitalen
Revolution zu stellen und das Gescha¨ftsmodell digital auszurichten (Ma¨der et al., 2016, S. 8). Auf diesem
Weg bietet sich die Mo¨glichkeit fu¨r Versicherungen, ihre Operational Excellence voranzutreiben. Unter
Operational Excellence wird die Prozessoptimierung und -automatisierung verstanden (Ma¨der et al.,
2016, S. 8). Mit der Verwirklichung der Operational Excellence wird ermo¨glicht, dass die Versicherungs-
unternehmen einerseits die Kundenbindung und die eigene Profitabilita¨t sta¨rken ko¨nnen und andererseits
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der Fokus auf Kunden und Kernkompetenzen gelegt werden kann (Ma¨der et al., 2016, S. 8). Daher ist es
wichtig, dass alle Kontaktpunkte zum Kunden optimal synchronisiert werden (Ma¨der et al., 2016, S. 8).
In diesem Zusammenhang gibt es hierfu¨r diverse Ansa¨tze mit der Technologie Big Data, die zur
Verfu¨gung stehenden Daten zu analysieren. Ein Vorgang hierzu wird mittels dem Begriff Analytics
definiert. Der Begriff Analytics beschreibt die Untersuchung und Auswertung von Daten und die Gewin-
nung von Erkenntnissen und deren Ru¨ckschlu¨sse daraus (Ma¨der et al., 2016, S. 13). Generell wird bei
diesem Vorgang zwischen pra¨diktiven und deskriptiven Ansa¨tzen unterschieden (Ma¨der et al., 2016, S. 13).
Deskriptive Analyse
Die deskriptive Analyse beschreibt einen Datenuntersuchungs-Ansatz. Bei diesem Ansatz geht es prima¨r
um die Erkenntnisgewinnung von Informationen aus Daten (Ma¨der et al., 2016, S. 13). Die Analyse dient
zur U¨berpru¨fung und Besta¨tigung von bereits erkannten oder angenommenen Zusammenha¨ngen (Ma¨der
et al., 2016, S. 13). Daten welche fu¨r diese Analyse geeignet sind, finden sich in traditionellen Data
Warehouses mit historischen Daten in strukturierter Form (Ma¨der et al., 2016, S. 13).
Pra¨diktive Analyse
Das Ziel bei der pra¨diktiven Analyse ist es, mittels aktuellen Informationen zuku¨nftige Trends und
Verhaltensweisen voraussagen zu ko¨nnen (Ma¨der et al., 2016, S. 14). Hierbei werden Methoden aus
den Bereichen Data Analytics und Data Mining (Erkennung von Mustern in Datenbesta¨nden mit Hilfe
statistisch-mathematischer Modelle) verwendet (Ma¨der et al., 2016, S. 14). Es hilft den Versicherungs-
unternehmen, das proaktive Handeln zu sta¨rken. Auch hier kommen historische Datenbesta¨nde als
Quelle in Frage. Diese ko¨nnen zusa¨tzlich mit weiteren unstrukturierten Daten (Bilddaten, Sensordaten,
Wetterdaten, Daten aus dem Internet) angereichert werden (Ma¨der et al., 2016, S. 14).
Wenn die Wertscho¨pfungskette von Versicherungsunternehmen genauer unter die Lupe genommen
wird, kann erkannt werden, dass Analytics helfen kann, die Arbeitsprozesse zu digitalisieren und die aus
den digitalen Gescha¨ftsprozessen verfu¨gbaren Daten auszuwerten (Ma¨der et al., 2016, S. 9). Abbildung
3.3 stellt mo¨gliche Einsatzgebiete fu¨r Analytics am Beispiel einer Ru¨ckversicherung dar.
3.3 Big Data Analytics | 14
Abbildung 3.3: Potentielle Einsatzmo¨glichkeiten fu¨r Analytics entlang der Wertscho¨pfungskette (Ma¨der
et al., 2016, S. 10)
Produktentwicklung
Fu¨r die Entwicklung von Produkten bietet die systematische Anwendung von Analytics verschiedene
Mo¨glichkeiten. Durch externes Social listening ko¨nnen Trends und Bedu¨rfnisse von Kunden erkannt
werden (Ma¨der et al., 2016, S. 10). Dies dient zur Unterstu¨tzung der Entwicklung und Nutzungserwei-
terung von neuen Produkten. Dazu ko¨nnen in bestimmten Risikogruppen Treiber identifiziert werden,
um genauere Schadenserwartungswerte ausfindig zu machen und gleichzeitig angemessenere Pra¨mien zu
ermitteln (Ma¨der et al., 2016, S. 10).
Vertrieb
Im Vertrieb dient Analytics zur Unterstu¨tzung bei der Identifikation von Ka¨uferpra¨ferenzen (Ma¨der
et al., 2016, S. 10). So ko¨nnen zugeschnittene Lo¨sungen fu¨r (Neu-)Kunden gefunden werden. Analytics
steuert des Weiteren Untersu¨tzung bei der Ermittlung und Ansprache von profitablen Bestandeskunden
und der Identifikation von unprofitablen Bestandeskunden herbei (Ma¨der et al., 2016, S. 10).
Underwriting
Der Begriff Underwriting definiert im Versicherungswesen die Pru¨fung und Einscha¨tzung von Versiche-
rungsrisiken und die Festsetzung einer angemessenen Pra¨mie (Wagner, 2017, S. 943). Underwriting dient
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dazu, das Versicherungsgescha¨ft so zu steuern, dass es fu¨r den Versicherer profitabel und risikotragfa¨hig
ist (Wagner, 2017, S. 943). Die Datenquellen und Analytics ko¨nnen auch beim Underwriting von Nutzen
sein, um so Vorhersagen besser einzuscha¨tzen und die Risikoselektion zu verbessern (Ma¨der et al., 2016,
S. 11). Im Vergleich zu klassischen Antragsabfragen ko¨nnen mittels der Anwendung von Analytics
die Risikodaten in Echtzeit abgerufen werden, was die direkten Abschlu¨sse von Vertra¨gen steigern
la¨sst (Ma¨der et al., 2016, S. 11).
Vertragsmanagement
Zusa¨tzlich kann Analytics untersu¨tzen, wenn es um die automatische Identifikation von allgemeinen
Fehlerquellen und Fehlern in den Prozessen (Prozessanomalien) geht (Ma¨der et al., 2016, S. 11). Vera¨n-
derte Kundenbedu¨rfnisse ko¨nnen besser erkannt werden, wobei vor allem Risiko-Kunden fu¨r eine gezielte
Beratung in Betracht gezogen werden ko¨nnen (Ma¨der et al., 2016, S. 11).
Schadenmanagement
Nicht zuletzt wird auch die Schadenserkennung und -bearbeitung durch den Einsatz von Analytics
unterstu¨tzt (Ma¨der et al., 2016, S. 11). Die Identifikation von Verhaltensmustern kann auch hilfreich
sein in diesem Zusammenhang mit der Betrugserkennung und -beka¨mpfung (Ma¨der et al., 2016, S. 11).
3.4 Kundenverhalten
Im heutigen digitalen Zeitalter hat ein Kunde das Bedu¨rfnis, selbst zu entscheiden, wann und wie er mit
einem Unternehmen Kontakt herstellen mo¨chte (Naujoks et al., 2013, S. 8). Es ist festzustellen, dass sich
das Kundenverhalten und die Kundenbedu¨rfnisse in den letzten Jahren vera¨ndert haben (Altuntas &
Uhl, 2016, S. 23). Die Kunden erwarten immer niedrigere Preise und gleichzeitig eine hohe Verfu¨gbarkeit
und Erreichbarkeit der Versicherungsunternehmen, wobei sie grossen Wert auf eine kompetente Beratung
und schnelle Bearbeitungszeit jeglicher Gescha¨ftsfa¨lle, wie beispielsweise jene eines Versicherungsantrages
oder einer Schadenmeldung legen (Altuntas & Uhl, 2016, S. 23). Abbildung 3.4 stellt die wesentlichen
Kundenerwartungen an die Dienstleistungen von Versicherungsunternehmen dar.
Abbildung 3.4: Wesentliche Kundenerwartungen an die Leistungen von Versicherungsunternehmen (Alt-
untas & Uhl, 2016, S. 28)
Durch diese Erwartungshaltung der Kunden bezu¨glich Reaktionszeiten werden sie je la¨nger je weniger
verstehen, warum die Bearbeitung einer Dienstleitung Tage oder sogar Wochen beansprucht (Widmer,
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2017, S. 96). Die Kunden sind heutzutage selbstbewusster. Das Selbstbewusstsein summiert sich mit
einer wachsenden Wechselbereitschaft. Sie wissen, dass es nur ein paar einfache Klicks no¨tig sind, um
beispielsweise den Versicherer zu wechseln (Naujoks et al., 2013, S. 9).
Dies widerspiegelt, dass Kunden von den aktuellen und neuen Technologien Gebrauch machen, um
die Kommunikation mit einem Unternehmen zu bestimmen. Fu¨r wachsende Kundengenerationen ist der
Umgang mit digitaler Technologie zur Selbstversta¨ndlichkeit geworden und geho¨rt zum Alltag (Altuntas
& Uhl, 2016, S. 23). Das individuelle Kundenverhalten vera¨ndert sich aufgrund der Verwendung des
Smartphones fu¨r jegliche Bedu¨rfnisse des ta¨glichen Lebens (Widmer, 2017, S. 95). Kunden tauschen sich
heute bezu¨glich Erfahrungen mit Anbietern online aus und teilen ihre positiven sowie auch negativen
Gescha¨ftserlebnisse in einem ganzen Dialog, sodass jeder Interessierte informiert ist (Naujoks et al., 2013,
S. 9). Dies beeinflusst la¨nger denn mehr auch die Gestaltung von Dienstleistungen der Unternehmen
und ko¨nnen diese so unter Druck setzen. Versicherungsunternehmen mu¨ssen sich bewusst sein, dass
der Kunde immer mehr mobil denkt und handelt und so steigende Anspru¨che auf allen angebotenen
Interaktionskana¨len der Unternehmung scho¨pft. Das bedeutet, dass Dienstleistungen personalisiert
werden mu¨ssen, damit die individuellen Kundenbedu¨rfnisse auch erfu¨llt werden ko¨nnen (Altuntas & Uhl,
2016, S. 23).
Die Kunden unterscheiden in der heutigen Zeit nicht mehr zwischen Online- und Offline-Welt. Sie
erwarten ein Angebot, welches sich kanalu¨bergreifend nutzbar machen la¨sst, wobei infolgedessen die
digitalen und analogen Kana¨len zu einem Omni-Kanal zusammenfliessen (Naujoks et al., 2013, S. 8).
Das Internet gewinnt daher im ganzen Dienstleistungsprozess immer mehr an Bedeutung, da es zu einem
nicht mehr wegzudenkenden Medium fu¨r die Kundenansprache sowie das Marketing ist (Altuntas & Uhl,
2016, S. 24).
Digitale Technologien sind hinsichtlich neuer und innovativer Gescha¨ftsmodelle verantwortlich fu¨r die
Entwicklungen in den letzten Jahren. Doch nicht nur neue Gescha¨ftsmodelle sind entstanden, sondern es
wurden auch bei bestehenden die Schnittstellen zu den Kunden auffallend vera¨ndert (Haffke & Cante,
2016, S. 8). Besondere Wichtigkeit wird der Erweiterung von bestehenden Kundenkontaktpunkten zu
digitalen Kana¨len zugesprochen, um so eine a¨usserst individuelle Beziehung zum Kunden aufbauen zu
ko¨nnen (Haffke & Cante, 2016, S. 8).
3.5 Gescha¨ftsmodell
Es gibt wichtige Aspekte zu erla¨utern, die in Bezug auf das Gescha¨ftsmodell einer Versicherung im
Zusammenhang mit der Digitalisierung von Bedeutung sind.
Durch die Digitalisierung sinken die Markteintrittsbarrieren und neue Anbieter versuchen mit
Geschwindigkeit und Einfachheit sowie niedrigeren Preisen die Kundschaft fu¨r sich zu gewinnen, wa¨hrend
der gesamte Wettbewerb innerhalb der Branche immer intensiver wird (Naujoks et al., 2013, S. 20).
Die fortschreitende Digitalisierung wirkt sich in jedem Fall auch auf das Gescha¨ftsmodell einer Versi-
cherung aus. Es ist festzustellen, dass in den ho¨heren Fu¨hrungsetagen von Versicherungen teilweise eine
gewisse Ratlosigkeit zum Vorschein kommt (Widmer, 2017, S. 93). Es werden weitreichende Antworten
bezu¨glich einer Neuausrichtung des Gescha¨ftsmodells, Vera¨nderungen von Arbeitsweisen und der Aus-
richtung auf die Kundenbedu¨rfnisse auf dem Markt gesucht (Widmer, 2017, S. 93). Beispielsweise bieten
Online-Gescha¨ftsmodelle die direkte Ansprache von preissensitiven Kunden an und sollen einen einfach
zu handhabenden Bestandteil der Dienstleistungen von Versicherungsgesellschaften bieten (Naujoks
et al., 2013, S. 4).
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Die Wettbewerbsdynamik erweitert sich und es reicht nicht mehr, sich nur auf interne Betriebspro-
zesse zu fokussieren (Widmer, 2017, S. 94). Ganz einfach ist die Anpassung jedoch nicht, denn das
Gescha¨ftsmodell mit den dazugeho¨rigen Prozessen und die u¨ber Jahre aufgebauten Beziehungen zu
Kunden du¨rfen nur mit Vorsicht vera¨ndert werden (Widmer, 2017, S. 94).
Ein weiterer wichtiger Aspekt sind die Erschwernisse durch hohe Kostenaufwa¨nde fu¨r die Anpassung
von veralteten Systemen. Dazu kommen konzernpolitische Positionierungen, eine risikoscheue Kultur
mit engstirniger Governance und extern vorgegebener Bestimmungen (Widmer, 2017, S. 94).
Strategien fu¨r die Anpassung an die Digitalisierung in Versicherungsunternehmen starten viel zu oft
mit zu eilig entwickelten Apps, die sich in die Systemarchitektur nur schwer integrieren lassen (Widmer,
2017, S. 94). Hinzu kommen interne Umschulungsmassnahmen, die von Mitarbeitern geleitet werden, die
in ihrer Karriere nur selten oder noch nie mit Innovation, Change Management oder Gescha¨ftsmodellen
selber bescha¨ftigt waren (Widmer, 2017, S. 94).
In jeder Hinsicht ist das Versta¨ndnis wichtig, ob und inwiefern die Innovationen durch die Digita-
lisierung das eigene Gescha¨ftsmodell vera¨ndern ko¨nnen (Naujoks et al., 2013, S. 21). Sicher ist, dass
das traditionelle Versicherungsmodell und das zugrundeliegende Konzept fru¨her oder spa¨ter durch die
Big-Data-Analysen ersetzt und auf ein Datenkonzept mit intelligenten Algorithmen gesetzt wird (Ma¨der,
Sidiropoulos & Ellerbrock, 2018, S. 8).
Durch kontinuierliche Marktbeobachtung und Reaktionen auf sich extern abspielende Vera¨nderungen
kann die Bedrohung von neuen Technologien und neuen Anbietern fru¨hzeitig erkannt und abgefangen
werden (Naujoks et al., 2013, S. 5). Als Unterstu¨tzung, um an Orientierungswissen zuzulegen, du¨rfen
demzufolge nicht mehr nur die Aktivita¨ten und Taktiken der brancheninternen Mitbewerbern beobachtet
werden, sondern es soll ein grundlegendes Versta¨ndnis der Technologie zur Vera¨nderung der Ma¨rkte
aufgebaut werden (Widmer, 2017, S. 95).
Gegenu¨ber anderen Branchen ist es bei Versicherungsunternehmen so, dass diese mehr Reaktions-
und Lernzeiten aufgrund der tendenziellen Tra¨gheit des Versicherungsmarktes haben (Widmer, 2017,
S. 96). Dies soll jedoch nicht heissen, dass zuru¨ckgelehnt werden kann. Es ist wichtig, die Kundenbe-
du¨rfnisse zentral in die Strategie einzubauen und gleichzeitig auch das Gescha¨ftsmodell im gleichen
Sinne anzupassen, denn nur so kann im Wettbewerb mit anderen Versicherern auf Dauer mitgehalten
werden (Naujoks et al., 2013, S. 7).
3.6 Big Data als vielversprechende Unterstu¨tzung
Der Umgang mit Big Data bietet der Versicherungsbranche Mehrwerte unter verschiedenen Perspektiven.
Die analysegetriebenen Erkenntnisse aus den Daten bedeuten fu¨r die Versicherungen ein zuku¨nftig
wertvolles und wirtschaftliches Gut bestehend aus Informationen u¨ber eine Person, die sich strategisch
nutzen lassen (Ma¨der et al., 2018, S. 7). Die wertvollen Hinweise, die aus Big Data gewonnen werden
ko¨nnen, helfen, kundenspezifische Dienstleistungen und Lo¨sungen zu entwickeln (Ma¨der et al., 2018, S. 7).
Big Data vera¨ndert und beeinflusst die Entscheidungsfindung bei Versicherern entscheidend (Ma¨der
et al., 2018, S. 7).
Es wird davon ausgegangen, dass die Datenanalyse und Datengewinnung fu¨r das Versicherungsgescha¨ft
eine sehr hohe Wichtigkeit erlangen wird, mehr als andere digitale Technologien (Ma¨der et al., 2018,
S. 7).
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3.7 Voraussage von Kundenbedu¨rfnissen
Kunden von Versicherungen informieren sich im heutigen Zeitalter selbststa¨ndig und legen grossen Wert
auf den Vergleich von Produkten und Angeboten. Deswegen werden Informationen u¨ber Versicherungs-
produkte strukturiert und versta¨ndlich erwartet, was den Kunden die Mo¨glichkeit zum Vergleichen und
Gegenu¨berstellen der Angebote erleichtert (Pandor, Ma¨der & Borja, 2016, S. 4). Kunden wu¨nschen
langfristig nutzbare Produkte. Der Ansatz von Big Data kann beim Erfu¨llen dieser Kundenbedu¨rfnisse
hilfreich sein, solange die Versicherer intensiv mit jedem einzelnen Kunden eng zusammenarbeiten, die
perso¨nliche Situation detailgetreu durchgehen und so den Versicherungsbedarf ermitteln, mit dem Ziel,
eine auf den Kundenbedarf bezogene Lo¨sung anzubieten (Pandor et al., 2016, S. 4).
Die Versicherungsunternehmen befinden sich dank den Mo¨glichkeiten durch Big Data mitten in einer
neuen A¨ra der vorausschauenden Analyse, welche die ganze Wertscho¨pfungskette beeinflusst (Ma¨der et al.,
2018, S. 8). Die existierenden Datenmengen und dazugeho¨rigen intelligenten Analysesysteme helfen dabei,
die Bedu¨rfnisse der Kunden besser voraussagen zu ko¨nnen (Ma¨der et al., 2018, S. 8). Kunden mo¨chten
heutzutage nicht fu¨r Versicherungsdienste bezahlen, die sie nicht nutzen (Pandor et al., 2016, S. 4).
Wesentlich ist hierbei zu erwa¨hnen, dass die Versicherungsgesellschaften durch die Datenanalysen ihre
Kunden direkter ansprechen ko¨nnen und gleichzeitig die relevanten und auf den Kunden abgestimmten
Angebote und Dienstleistungen zur richtigen Zeit bereitzustellen vermo¨gen (Ma¨der et al., 2018, S. 8).
Der Kunde erwartet na¨mlich auf ihn zugeschnittene Produkte (Pandor et al., 2016, S. 4). Tragbare,
mobile Gera¨te geben hierbei beispielsweise Aufschlu¨sse u¨ber den Lebensstil eines Kunden und dessen
Aktivita¨ten (Ma¨der et al., 2018, S. 8). Dank der Auswertung von Kundendaten anhand von Big Data
erhalten die Versicherer zahlreiche Informationen u¨ber das Verhalten und u¨ber Anliegen der Konsumenten,
was es ihnen vereinfacht, mehr auf Kunden zugeschnittene Dienstleistungen anzubieten (Pandor et al.,
2016, S. 4).
3.8 Anwendung von Big Data ist herausfordernd
Eine Herausforderung entsteht fu¨r die Versicherungsunternehmen ha¨ufig daraus, dass sie noch nicht
genau wissen, wie sie die vorhandenen Datensa¨tze am besten auswerten und die richtigen Entscheidungen
fu¨r die Zukunft fa¨llen sollen (Ma¨der et al., 2018, S. 7). Beispielsweise wird die Wichtigkeit des Umgangs
mit den Datenanalysen und dessen Mehrwert noch nicht genu¨gend erkannt (Maier et al., 2017, S. 23).
Entscheidend, um den gewu¨nschten Erfolg zu erzielen, ist auch die Qualita¨t der Daten. Damit diese
verbessert werden kann, sind zusa¨tzliche Anreize fu¨r die Kunden von besonderer Bedeutung (Ma¨der
et al., 2018, S. 8). Kunden mu¨ssen perso¨nliche Daten teilen, was aufgrund des Datenschutzes nicht immer
einfach scheint. Es mu¨ssen bessere Services oder finanzielle Vorteile angeboten werden, damit der Kunde
sich bereit erkla¨rt, seine perso¨nlichen Daten mit der Versicherung zu teilen (Ma¨der et al., 2018, S. 8).
Versicherungstechnisch betrachtet sind die wichtigsten Daten die Schadendaten, denn diese bilden
die Rechnungsgrundlage fu¨r die Tariferstellung und fu¨r die Berechnung der Beitra¨ge (Lamberty, 2016,
S. 669). Herausfordernd fu¨r die Versicherungsgesellschaften ist, dass sie fu¨r diese Schadendaten ein
genug grosses Portfolio verwalten sollten, damit auch eine ausreichende Anzahl Schadendaten u¨ber
einen la¨ngeren Zeitraum hinaus zur Verfu¨gung stehen, um so die statistische Qualita¨t der Daten zu
erho¨hen (Lamberty, 2016, S. 669).
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3.9 Datenschutz von besonderer Bedeutung
Auch wenn die Nutzung von Big Data einen enormen Fortschritt im Umgang von Daten bietet, beruht
die juristische Bewertung in rechtlicher Hinsicht auf Grundsa¨tzen, die in den 1970er-Jahren entwickelt
wurden (Hauser et al., 2017, S. 5). Fu¨r Schweizer Unternehmen ist in diesem Zusammenhang das
Datenschutzgesetz (DSG) zu beachten. Im Internet gelten die gleichen Regeln fu¨r den Umgang mit Daten
wie in der nicht-virtuellen Welt (Lamberty, 2016, S. 669). Sobald Daten von Personen innerhalb der
EU bearbeitet werden, um Dienstleistungen oder Waren anzubieten sowie das Verhalten zu u¨berwachen
(Profiling), muss zusa¨tzlich die Datenschutz-Grundverordnung der EU (DS-GVO) beru¨cksichtigt werden.
Diese gilt auch fu¨r Schweizer Unternehmen, sobald sie ihre Gescha¨fte grenzu¨berschreitend ta¨tigen (Hauser
et al., 2017, S. 5). Analysen mit der Anwendung von Big Data stellen Datenschutzfragen in den
Mittelpunkt, mit denen sich auch die Versicherungsunternehmen bescha¨ftigen mu¨ssen (Handelsblatt
Research Institute, 2015, S. 3). Versicherungsunternehmen mu¨ssen zuerst pru¨fen, ob die gesammelten
Daten rechtlich geschu¨tzt sind, wobei dies bei Personendaten immer der Fall ist, auch wenn sie im
Internet zur freien Verfu¨gung stehen (Lamberty, 2016, S. 669).
Die Regeln des Datenschutzrechts werden in Betracht gezogen, sobald Personendaten bearbeitet
werden, wobei mit Bearbeiten jeder Umgang mit Personendaten gemeint ist, egal welche Mittel oder
Verfahren dafu¨r angewendet werden. Dazu geho¨rt das Beschaffen, Aufbewahren, Verwenden, Umarbeiten,
Bekanntgeben, Archivieren oder Vernichten von Daten (Art. 3 lit. e DSG) (Hauser et al., 2017, S. 5).
Unter Personendaten sind alle Angaben zu verstehen, anhand denen eine Person bestimmbar ist (Hau-
ser et al., 2017, S. 5). Sobald Sachdaten oder anonymisierte Datensa¨tze zu Anwendung gebracht werden,
fallen diese nicht unter das Datenschutzgesetz (Hauser et al., 2017, S. 5). Im Zusammenhang mit
der Anwendung von Big Data gilt es fu¨r die Versicherungsunternehmen daher zu beachten, dass die
Wahrscheinlichkeit der Bearbeitung von Personendaten anhand einer Kombination von verschiedenen
Datenbesta¨nden mit zunehmender Datenmenge steigt und so das Datenschutzgesetz beachtet werden
muss (Hauser et al., 2017, S. 5). Gleichzeitig wird jedoch befu¨rchtet, dass der Anschluss an die interna-
tionale Konkurrenz verloren geht, wenn der Datenschutz zu restriktiv eingehalten wird (Handelsblatt
Research Institute, 2015, S. 3).
Die Kunden verspu¨ren in der heutigen Zeit eine gewisse und zunehmende Unsicherheit bezu¨glich des
Datenschutzes und der Handhabung der von ihnen zur Verfu¨gung gestellten Daten (Ma¨der et al., 2018,
S. 7). Die Daten, welche die Kunden von sich preisgeben, sind perso¨nlich und lassen Ru¨ckschlu¨sse u¨ber die
eigenen Lebensumsta¨nde und das Verhalten zu (Handelsblatt Research Institute, 2015, S. 3). Natu¨rlich
wird von ihnen eine vertrauliche Behandlung der perso¨nlichen Daten durch die Versicherungsunternehmen
gefordert. Im Hinterkopf begleitet Kunden heutzutage die Angst vor Hackerangriffen oder Datenpannen,
welche die Sicherheit der zur Verfu¨gung gestellten Daten zusa¨tzlich in Frage stellen. Viele Menschen
leben mit der Angst, zum gla¨sernen Kunden zu werden (Handelsblatt Research Institute, 2015, S. 3).
Sensible Informationen werden durch den Kunden deswegen zuru¨ckgehalten und nicht gleich mit jedem
Versicherungsakteur geteilt (Ma¨der et al., 2018, S. 7). Fu¨r die Versicherer ist es na¨mlich eine grosse
Herausforderung, verlorengegangenes oder fehlendes Vertrauen der Kunden zuru¨ckzugewinnen (Ma¨der
et al., 2018, S. 7).
Fu¨r die Versicherungen gilt es, die Interessen der Kunden am Schutz der perso¨nlichen Daten und
die Unternehmensinteressen in einen ausgewogenen Ausgleich zu bringen, damit die Nutzung der
Datenanalysen zum gewu¨nschten Mehrwert fu¨hrt (Handelsblatt Research Institute, 2015, S. 3). Viele
Daten werden fu¨r Versicherungsgesellschaften durch die Strukturierung interessant, da in diesem Fall
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bereits logische Zusammenha¨nge nachweisbar sind (Lamberty, 2016, S. 669). Um diese strukturierten
Daten zu verwenden, mu¨ssen Nutzungsgenehmigungen von den Besitzern eingeholt oder sogar eingekauft
werden (Lamberty, 2016, S. 669).
In vielen Fa¨llen kommt hinzu, dass die Anwendung von Big Data in verschiedenen Sichten einen
Konflikt mit den Grundsa¨tzen der Erkennbarkeit und der Zweckma¨ssigkeit der Datenbearbeitung aufwei-
sen kann (Hauser et al., 2017, S. 6). Aufgrund der Tatsache, dass auch automatisiert gesammelte Daten,
deren Existenz und Weitergabe sich die betroffenen Person nicht bewusst ist, kann das Beschaffen und
Bearbeiten von Personendaten in diesem Fall gegen den Grundsatz der Erkennbarkeit verstossen (Hauser
et al., 2017, S. 6).
3.9.1 Datenschutzgrundverordnung GDPR (General Data Protection Regu-
lation)
Die Datenschutzgrundverordnung (GDPR) bestimmt einen neuen Rechtsrahmen fu¨r Datenschutzgeset-
ze (Ha¨ni, Gergen & Hofmann-Hafner, 2018, S. 1). Sie vereinheitlicht somit die Datenschutzgesetze in
den 28 Mitgliedstaaten der Europa¨ischen Union (EU). Bisherige EU-Datenschutzrichtlinien werden mit
der GDPR ersetzt (Ha¨ni et al., 2018, S. 1). Die Datenschutzverordnung definiert einen regulatorischen
Rahmen in Bezug auf Datenschutz und Privatspha¨re bei der Verarbeitung von personenbezogenen Daten
durch Unternehmen (Ha¨ni et al., 2018, S. 1). Die Anpassungen haben Auswirkungen auf interne Prozesse,
Systeme sowie IT-Infrastrukturen der Unternehmen (Engelbrecht, Feller, Grewe & Unger, 2017, S. 1).
Alle Unternehmen in Europa mu¨ssen den Anforderungen mit Frist bis im Mai 2018 gerecht werden (Ha¨ni
et al., 2018, S. 1). Die Regeln definieren einen neuen
”
Weg zur Compliance“, welchen die Unternehmen
zu befolgen haben, um rechtlich auch in Zukunft auf der sicheren Seite zu sein (Ha¨ni et al., 2018, S. 1).
Die GDPR stellt ein Problem fu¨r viele Unternehmen dar. Vor allem Unternehmen mit grossen Samm-
lungen von Personendaten stehen einer Herausforderung gegenu¨ber, wobei schwierige Entscheidungen
bezu¨glich der Unternehmens-Priorita¨ten getroffen werden mu¨ssen (Ha¨ni et al., 2018, S. 2). Zusa¨tzlich
erfordert die Einhaltung der GDPR viel Planung und Ressourceninvestitionen (Ha¨ni et al., 2018, S. 2).
Daher sind auch die Versicherungsunternehmen verpflichtet, sich der neuen Datenschutzgrundverordnung
anzupassen.
Abbildung 3.5: Dimensionen und Ziele der GDPR (General Data Protection Regulation) (Engelbrecht
et al., 2017, S. 1)
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Abbildung 3.5 stellt die Dimensionen und Ziele der GDPR dar. Grundsa¨tzlich bestehen die Ziele der
GDPR aus dem Schutz der Grundrechte und Grundfreiheiten von natu¨rlichen Personen (Engelbrecht et al.,
2017, S. 1). Dazu geho¨rt auch die Sta¨rkung der Betroffenenrechte, beispielsweise durch die Schaffung eines
Anspruchs auf Daten-Portabilia¨t (Export von perso¨nlichen Daten) (Engelbrecht et al., 2017, S. 1). Bei
Nichteinhaltung der GDPR drohen Geldbussen bis zu 4% des weltweit erzielten Konzernjahresumsatzes
im vorangegangenen Gescha¨ftsjahr (Engelbrecht et al., 2017, S. 1).
Abbildung 3.6 illustriert die von den A¨nderungen der GDPR in den Unternehmen betroffenen Stake-
holder. Dazu geho¨ren die Datenschutzbeauftragten, die Rechtsabteilung sowie auch Fachbereiche (Front-,
Middle- und Back-Office). Des Weiteren sind die Bereiche der Gescha¨ftsorganisation, Compliance und
die IT-Abteilungen von den Anpassungen betroffen. Grundsa¨tzlich mu¨ssen sich alle Abteilungen, welche
mit personenbezogenen Daten in Beru¨hrung kommen, an die neuen Verordnungsvorschriften anpassen,
wobei die Unternehmensleitung die Zusammenarbeit aller Stakeholder sicherstellen muss (Engelbrecht
et al., 2017, S. 2).
Abbildung 3.6: Betroffene Unternehmens-Stakeholder der EU-Datenschutzgrundverordnung (Engelbrecht
et al., 2017, S. 2)
3.10 Fehlendes Expertenwissen
Das breitgefa¨cherte Anwendungsgebiet rund um Big Data und den dazugeho¨rigen gigantischen Daten-
analysen beno¨tigt viel Fachwissen, welches aktuell sein muss, um den entscheidenden Mehrwert auch
zu erreichen. Die Datenanalysen und die generierten Ergebnisse durch die Daten alleine bringen dem
Unternehmen selber nichts, wenn diese nicht von Experten im wissenschaftlichen Datenanalysebereich
auch richtig interpretiert und angewendet werden ko¨nnen (Elliott, 2017, S. 20).
Es ist erwiesen, dass ein Grossteil der Versicherungsunternehmen mit den eigenen Projekten im
Zusammenhang mit der Digitalisierung nicht zufrieden ist (Maier et al., 2017, S. 23). Bemerkenswert
ist, dass das Thema Big Data nur schwer eigensta¨ndig angegangen wird und die Leistungserbringung
und -umsetzung in diesem Themenbereich stark abha¨ngig von dem Wissensstand und den Erfahrungen
der Projektleitern und Entwicklern abha¨ngig ist (Maier et al., 2017, S. 23). Fehlendes Know-how und
zu wenig vorhandene Erfahrung behindern Versicherungsunternehmen bei der Umsetzung der internen
Digitalisierung und damit bei der Umsetzung von Big Data (Maier et al., 2017, S. 23).
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Allgemein werden die Themen der Digitalisierung wie Big Data und Data Analysis von den Ver-
sicherungen mit grosser Relevanz betrachtet, wobei es bis anhin nur vereinzelt und nicht konsequent
angewendet wird (Maier et al., 2017, S. 23). Gru¨nde hierfu¨r sind beispielsweise die Knappheit der relevan-
ten Ressourcen oder das fehlende technische Know-how der Mitarbeiter, wobei es ku¨nftig so wichtig ist,
die unternehmenseigene Positionierung anhand innovativen Big-Data-Ansa¨tzen voranzutreiben (Maier
et al., 2017, S. 23).
Hinzu kommt, dass die relevanten Versicherungsabteilungen, welche in den internen Prozessen von
Big-Data-Methoden profitieren ko¨nnten, zu wenig oder gar keine Beru¨hrungspunkte im Umgang mit
den neuen Technologien haben (Lamberty, 2016, S. 668). Externe Dienstleister bieten hier zwar Hilfe
und Lo¨sungsansa¨tze an, jedoch fehlt es ihnen an Kenntnissen u¨ber die internen Prozesse der jeweiligen
Organisation (Lamberty, 2016, S. 668).
3.11 Anpassungen in der Organisation
Wie bereits erwa¨hnt sind Versicherungsgesellschaften aufgrund des stetigen Wettbewerbsdrucks und den
immer mehr steigenden Kundenerwartungen gezwungen, ihre Organisation in ein digitales Unternehmen
umzuwandeln, was schlussendlich auch die Entscheidungsfindung anhand von Datenanalysen unterstu¨t-
zend hervorheben kann (Elliott, 2017, S. 20). Ziel und Herausforderung hierbei sind der Aufbau und die
Gestaltung von grossen Teams mit Datenwissenschaftlern, welche einen tiefgru¨ndigen mathematischen
und statistischem Hintergrund mit sich bringen und somit mit Experten aus anderen Gescha¨ftsbereichen
wie Marketing, Versicherungsmathematik, Sachbearbeitung und Underwriting kooperieren (Elliott, 2017,
S. 20).
Eine weitere Herausforderung im Hinblick auf die unternehmensinternen Anpassungen bescha¨ftigt
sich mit der Unternehmenskultur. Diese sollte zum Experimentieren bereit sein und innovationsfreu-
dig agieren (Lamberty, 2016, S. 669). Wichtig hierbei ist die Signalisierung vom Management, dass
Experimente willkommen und auch erwu¨nscht sind, denn es ist eine anspruchsvolle Fu¨hrungsaufgabe
einen experimentellen und kreativen Freiraum zu gewa¨hrleisten (Lamberty, 2016, S. 669). Oftmals
ermo¨glicht es den Versicherungsunternehmen erst mit dem praktischen und experimentellen Umgang
mit den neuen Technologien die Bestimmung einer aktuellen Einscha¨tzung zum bereits vorhandenen
Methodenwissen (Lamberty, 2016, S. 669). So kann abgescha¨tzt werden, was allenfalls als Dienstleistung
noch eingekauft werden sollte (Lamberty, 2016, S. 669).
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3.12 Theoretisches Forschungsmodell und Forschungsplan
Im folgenden Kapitel wird beschrieben, mit welchem theoretischen Forschungsmodell die Bachelorarbeit
bearbeitet wird. Grundsa¨tzlich wird der Forschungsplan nach ”Box of Bricks“ angewendet. Das Kapitel
gibt Aufschluss auf den theoretischen Hintergrund dieses Modells und soll den Ansatz in Form einer
Gedankenstu¨tze zum angewendeten Vorgehen beleuchten, um schlussendlich die Forschungsfragen
beantworten zu ko¨nnen.
3.12.1 Quantitativer Forschungsansatz
Der Grundsatz der quantitativen Forschung liegt darin, dass anhand eines theoretischen Rahmens eine
Problemstellung versta¨ndlich untersucht und dargestellt wird (Jonker & Pennink, 2010, S. 65). Der
theoretischen Rahmen wird anhand von theoretischem Wissen beschrieben, sodass neue Erkenntnisse
gewonnen werden ko¨nnen, wobei die Theorie meist in ein konzeptionelles Modell u¨bersetzt und mit
Hypothesen (in diesem Fall die Beantwortung der Forschungsfragen) ausgearbeitet wird (Jonker &
Pennink, 2010, S. 65). Wa¨hrend diesem Prozess ist es aus der Sicht des Forschers wichtig, dass er
seine Methodik zum Vorgehen begru¨nden kann (Jonker & Pennink, 2010, S. 65). Der Hintergrund einer
quantitativen Forschungsmethodik besteht darin, zu untersuchen, inwiefern etwas bisher Unbekanntes in
Erscheinung tritt (Jonker & Pennink, 2010, S. 65).
Zu Beginn einer quantitativen Forschung wird anhand existierender Theorie eine geschlossene Frage
definiert, welche die Problemstellung mo¨glichst pra¨zise formuliert (Jonker & Pennink, 2010, S. 66).
Hinsichtlich dieser Bachelorarbeit werden im Vorfeld zwei Forschungsfragen definiert.
Der Forscher setzt hierbei auf einen definiertes methodisches Vorgehen, welches ihm jederzeit behilflich
sein kann, um seinen aktuellen Forschungsfortschritt zu u¨berpru¨fen und so genau weiss, welcher Schritt
als na¨chster an der Reihe ist (Jonker & Pennink, 2010, S. 66).
3.12.2 Box of Bricks: Geschlossene Frage
Quantitative Forschung basiert auf einer geschlossenen Fragestellung, welche wa¨hrend dem Forschungs-
prozess nicht mehr gea¨ndert wird, sobald sie anhand der Problemstellung definiert wurde (Jonker
& Pennink, 2010, S. 66). Hilfreich zu Beginn der Anwendung von quantitativer Forschung kann die
folgende Checkliste sein, welche anhand von fu¨nf Schlu¨sselkriterien die Qualita¨t der Problemdefinition
definiert (Jonker & Pennink, 2010, S. 67).
Erstes Kriterium: Ist die Problemdefinition erforschbar (Jonker & Pennink, 2010, S. 67)? Hierbei
geht es darum abzuscha¨tzen, ob das Forschungsthema zuga¨nglich ist im Sinne von Aktualita¨t und der
Verfu¨gbarkeit von dazugeho¨rigen Informationen, welche die Forschung u¨berhaupt ermo¨glichen.
Zweites Kriterium: Ist die Problemdefinition relevant (Jonker & Pennink, 2010, S. 67)? Das zweite
Kriterium hilft bei der Abscha¨tzung der Relevanz des Forschungsthemas. U¨berlegungen zu mo¨glichen
Ergebnissen der Forschung oder zu Werten, welche durch die Forschung gewonnen werden ko¨nnen und
fu¨r bestimmte Stakeholder von Relevanz sind, werden hier beru¨cksichtigt.
Drittes Kriterium: Ist die Forschung informativ (Jonker & Pennink, 2010, S. 67)? Von Relevanz sind
hier Gedanken u¨ber die mo¨gliche Generierung von neuen und frischen Erkenntnissen, welche durch die
Forschung gewonnen werden. Generiert die Forschung neues oder bereits bekanntes Wissen?
Viertes Kriterium: Ist die Forschung zuverla¨ssig (Jonker & Pennink, 2010, S. 67)? Mit der Zuver-
la¨ssigkeit der Forschung kann die Konsistenz der Forschungsarbeit in Betracht gezogen werden. Die
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Repra¨sentation des zentralen Forschungsthemas ist hierbei wichtig. Das vierte Kriterium u¨ber die Zuver-
la¨ssigkeit ist das wichtigste Kriterium beim quantitativen Forschungsansatz (Jonker & Pennink, 2010,
S. 67).
Fu¨nftes Kriterium: Ist die Forschung effektiv (Jonker & Pennink, 2010, S. 67)? Hierbei helfen zwei
U¨berlegungen die Effektivita¨t zu bestimmen. Einerseits die Art, wie die Forschung vollzogen wird und
andererseits, ob die Forschung eine effektive Antwort zur Forschungsfrage liefert (Jonker & Pennink,
2010, S. 67).
Sobald diese fu¨nf Kriterien gepru¨ft wurden und eine klare Problemdefinition verfu¨gbar ist, kann die
detailliertere Forschung starten mit Hilfe eines konzeptionellen Modells, welches aus folgenden Punkten
besteht:
 Ein U¨berblick, welche Elemente anhand der Forschung beru¨cksichtigt werden und welche nicht (Jon-
ker & Pennink, 2010, S. 67).
 Eine Auswahl an Charakteristiken der beru¨cksichtigten Elemente (Jonker & Pennink, 2010, S. 67).
 Eine Beschreibung der Eigenschaften von den Beziehungen zwischen den beru¨cksichtigten Elemen-
ten (Jonker & Pennink, 2010, S. 67).
 Eine Formulierung von Hypothesen (Forschungsfragen) basierend auf den definierten Elemen-
ten (Jonker & Pennink, 2010, S. 67).
Hypothesen spielen im Zusammenhang mit quantitativer Forschung mit geschlossener Forschungsfrage
eine wichtige Rolle, wobei sie Erwartungen ausdru¨cken, inwiefern die theoretischen Erkenntnisse im
Vergleich zu den empirisch erforschten Resultaten zutreffen vermo¨gen (Jonker & Pennink, 2010, S. 68).
Daher ist der Forschungsprozess ein schlussfolgernder, deduktiver und empirischer Zyklus zugleich (Jonker
& Pennink, 2010, S. 68). In Abbildung 3.7 ist ein solcher Forschungsprozess dargestellt. Auf eine
Hypothesenpru¨fung wird in der vorliegenden Bachelorarbeit verzichtet, wobei dafu¨r der Schwerpunkt
der Beantwortung der Forschungsfragen ins Zentrum ru¨ckt.
Abbildung 3.7: Schlussfolgender (deduktiver) empirischer Zyklus (Jonker & Pennink, 2010, S. 68)
Der Grundsatz zur Forschung wird wie bereits erwa¨hnt von einer Theorie gebildet, welche der
Forscher untersucht und anhand von Hypothesen (Beantwortung der Forschungsfragen) ausgearbeitet
wird. Hypothesen werden hierbei beispielsweise in Form von Fragen herausgearbeitet, welche sich direkt
auf die Theorie zuru¨ckfu¨hren lassen, denn der Forscher verwendet spezifische Instrumente, um die
Hypothese zu messen. Dieser Grundsatz ist in Abbildung 3.8 dargestellt. Die Gliederung zeigt den
sogenannten
”
Box of Bricks“-Ansatz anhand einer geschlossenen Fragestellung zur Veranschaulichung
der theoretischen Anwendung des Forschungsmodells (Jonker & Pennink, 2010, S. 68).
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Abbildung 3.8: Grundsatz
”
Box of Bricks“ mit geschlossener Fragestellung (Jonker & Pennink, 2010,
S. 68)
Der Forschungsansatz mit dem Testen von Hypothesen wird oft, jedoch nicht immer zwingend
bei jeder Forschungsarbeit verwendet (Jonker & Pennink, 2010, S. 68). Beim
”
Box of Bricks“-Ansatz
liegt der Fokus auf der Problembeschreibung, der Lo¨sung, den Forschungsfragen und -antworten (das
eigentliche Ziel), wobei die Forschungsaktivita¨t aus der Suche nach Theorie und der Formulierung
eines konzeptionellen Modells bestehen (Jonker & Pennink, 2010, S. 68). Die Begriffe, welche fu¨r das
konzeptionelle Modell verwendet werden, mu¨ssen operationalisiert und messbar gemacht werden, wobei
die Daten im Anschluss mit Hilfe von Fragebo¨gen (in diesem Fall eine Online-Befragung) oder hoch
strukturierten Interviews erhoben und danach mittels Testhypothesen analysiert werden ko¨nnten (Jonker
& Pennink, 2010, S. 68).
3.12.3 Qualitativer Forschungsansatz
Neben dem quantitativen Forschungsansatz wird zusa¨tzlich der qualitative Forschungsansatz fu¨r die
vorliegende Bachelorarbeit beru¨cksichtigt. Beim qualitativen Forschungsansatz handelt es sich um die
Identifikation von Eigenschaften von Ereignissen in ihrem natu¨rlichen Kontext (Jonker & Pennink, 2010,
S. 77). Die gesammelten Eigenschaften werden in einer Minitheorie oder einem konzeptionellen Modell
zusammengefu¨hrt (Jonker & Pennink, 2010, S. 77). Dieser Forschungsansatz bescha¨ftigt sich mit einer
gewissen offenen Haltung gegenu¨ber anderen (in diesem Falle sind es die Interview-Experten) und wie
diese eine gewisse Situation verstehen und erleben, wobei sich der Begriff
”
Qualita¨t“ auf die Art und
Weise bezieht, wie Wissen entwickelt werden kann (Jonker & Pennink, 2010, S. 77). Rein theoretisch
betrachtet beginnt der Forscher bei diesem Ansatz nicht mit theoretischen Begriffen. Es geht insofern
darum, theoretisches Wissen, welches unvollsta¨ndig erscheint, anhand qualitativer Forschung besser
aufzudecken (Jonker & Pennink, 2010, S. 77). Es wird systematisch nach dem Unbekannten gesucht. Fu¨r
diesen Ansatz werden in der vorliegenden Bachelorarbeit Experteninterviews gefu¨hrt, um zusa¨tzliches
Wissen aus der Praxis zu gewinnen und Erkenntnisse daraus abzuleiten.
Das Ziel der qualitativen Forschung besteht darin, anhand Methoden eine Theorie zu suchen und
diese zu entwickeln (Jonker & Pennink, 2010, S. 78). In der vorliegenden Bachelorarbeit dient sie dazu,
die bestehende Theorie zu erweitern, sodass das bisher theoretisch Bekannte noch besser beleuchtet
werden kann.
3.12 Theoretisches Forschungsmodell und Forschungsplan | 26
3.12.4 Box of Bricks: Offene Frage
Bei der qualitativen Forschung wird anhand der Grundlage einer offenen Frage gearbeitet. Hierbei kann
sich die Forschungsfrage wa¨hrend dem Forschungsprozess im Gegensatz zum quantitativen Forschungs-
ansatz theoretisch noch a¨ndern. Es kann eine Weile dauern, bis die Grenzen und die Bedeutung der
Frage klar wird (Jonker & Pennink, 2010, S. 78). Der Zyklus, bis die endgu¨ltige Form der Frage klar ist,
basiert auf einem empirischen induktiven Zyklus, welcher in Abbildung 3.9 dargestellt ist. Er bezieht
sich immer auf die Welt der beteiligten Themen und Fragestellungen (Jonker & Pennink, 2010, S. 78).
In Bezug auf die vorliegende Bachelorarbeit wurden beide Forschungsfragen zu Beginn definiert und
wa¨hrend dem Forschungsprozess nicht mehr gea¨ndert.
Abbildung 3.9: Induktiver empirischer Zyklus (Jonker & Pennink, 2010, S. 78)
Im Gegensatz zum deduktiven empirischen Zyklus, welcher im vorherigen Kapitel erla¨utert wurde und
zu einer Besta¨tigung oder Ablehnung einer Theorie fu¨hrt, fu¨hrt der induktive Zyklus in Abbildung 3.9
zu Erkenntnissen u¨ber neue Theorien und erga¨nzende Elemente (Jonker & Pennink, 2010, S. 79). Aus
den gewonnenen Daten ko¨nnen dann Aussagen abgeleitet werden mit dem Ziel, weitere theoretische
Erkenntnisse zu gewinnen (Jonker & Pennink, 2010, S. 79). Diese neu gewonnenen Erkenntnisse ko¨nnen
dann theoretisch wiederum in einem na¨chsten empirischen Zyklus – diesmal deduktiv statt induktiv –
getestet werden (Jonker & Pennink, 2010, S. 79).
Abbildung 3.10: Grundsatz
”
Box of Bricks“ mit offener Fragestellung (Jonker & Pennink, 2010, S. 79)
In Abbildung 3.10 ist der qualitative Forschungsansatz mittels
”
Box of Bricks“ mit offener Frage-
stellung dargestellt. Anstatt mit einer geschlossenen Frage kann dieser Ansatz auch mit einer offenen
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Frage gestaltet werden. Hierbei bilden wiederum die Problembeschreibung, die Forschungsfragen und
-antworten sowie die Lo¨sungsmo¨glichkeiten den Kern aller Forschungsaktivita¨ten (Jonker & Pennink, 2010,
S. 79). Die Theorie spielt hierbei als Ausgangspunkt eine wichtige Rolle, jedoch steht die systematische
Suche als Forschungsaktivita¨t im Mittelpunkt, wobei die Datenerhebung und Datenanalyse gleichzeitig
geschieht (Jonker & Pennink, 2010, S. 79).
4 | Forschungsmethoden
Um die Forschungsfragen zu beantworten werden zwei Forschungsmethoden angewendet. Diese werden
im folgenden Kapitel mit den zugrundeliegenden Hintergru¨nden na¨her erla¨utert.
4.1 Qualitative Forschungsmethode anhand Experteninterviews
Eine erste Forschungsmethode, welche im Rahmen der vorliegenden Bachelorarbeit angewendet wird,
besteht aus der Durchfu¨hrung von qualitativen Experteninterviews. Die Meinungen der Experten sollen
die praktische Unternehmenssicht beleuchten.
4.1.1 Definition Experteninterview
Ein qualitatives Experteninterview besteht aus einem systematischen und theoriegetriebenen Vorgehen,
um dabei Daten und Informationen u¨ber exklusives Expertenwissen in der Form von einer Befragung
zu gewinnen (R. Kaiser, 2014, S. 6). Oftmals wird ein halb standardisierter Fragebogen oder Inter-
viewleitfaden angewendet, mit welchem sichergestellt werden soll, dass die relevanten Themen und
Kriterien zur Forschung angesprochen werden (To¨pfer, 2012, S. 245). Gleichzeitig soll der Fragebogen
aber auch Freira¨ume fu¨r weitere individuelle Aussagen zur Verfu¨gung stellen (To¨pfer, 2012, S. 245). Der
Interviewleitfaden dient dazu, den Ablauf zu strukturieren und eine gewisse Flexibilita¨t fu¨r ein offenes
Gespra¨ch zu erlauben (Albers, Klapper, Konradt, Walter & Wolf, 2009, S. 56).
Das Vorgehen anhand eines Experteninterviews ist eine verbreitete, ausdifferenzierte und metho-
dologisch hervorragend ausgearbeitete Methode, um qualitative Daten zu generieren (Baur & Blasius,
2014, S. 559). Der Interviewpartner ist ein Experte seines Fachs und dient als Lieferant von wertvollen
Informationen. Grundsa¨tzlich besitzt der Experte ein bestimmtes, klar abgestecktes Wissen u¨ber ein
bestimmtes Gebiet (Niederberger & Wassermann, 2015, S. 51). Der Interviewer hat die besondere
Verantwortung und Aufgabe, das Interview so zu steuern, dass die erwartenden Informationen in der
erwartenden Form generiert werden ko¨nnen (R. Kaiser, 2014, S. 2).
Des Weiteren definieren sich Experteninterviews durch die spezielle Auswahl der Befragten und
deren Status (Baur & Blasius, 2014, S. 559). Aus Sicht des Interviewers kann der Experte als eine
Art klar begrenzter Bezugsrahmen von einem Wissensgebiet mit Realita¨tsausschnitten angesehen wer-
den (Niederberger & Wassermann, 2015, S. 52). Es steht grundsa¨tzlich nicht der zu Befragende im
Vordergrund des Interesses, sondern insofern viel mehr seine bisherigen Erfahrungen und Interpretationen
im Zusammenhang mit dem zu bearbeitenden Forschungsthema (Albers et al., 2009, S. 55).
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4.1.2 Auswahl der Experten
Um interessante und wissenswerte Forschungsergebnisse zu erzielen, wurden fu¨r die vorliegende Bache-
lorarbeit fu¨nf Experten, welche im Bereich Data Science in der Versicherungsbranche ta¨tig sind (oder
waren) fu¨r ein Interview angefragt. Die Ansprache der Experten erfolgte mittels E-Mail und einem
Einladungsschreiben mit Hintergrundinformationen fu¨r die Notwendigkeit eines Wissensaustausches. Pro
Experte waren 45 bis 60 Minuten Gespra¨chs- und Diskussionszeit eingeplant. Die Interviews fanden
perso¨nlich (Besuch vor Ort) statt, wobei drei der fu¨nf Interviews per Telefon durchgefu¨hrt wurden. Zwei
der fu¨nf Interviewpartner wollten anonym bleiben. Alle im Rahmen dieser Bachelorarbeit durchgefu¨hrten
Interviews sind dem Anhang A (Experteninterviews) zu entnehmen.
4.1.3 Interviewleitfaden
Fu¨r die Experteninterviews wurde im Vorhinein ein Interviewleitfaden mit relevanten, zum Forschungs-
thema passenden Interviewfragen erstellt. Der Interviewleitfaden wurde vor dem Interviewtermin an
die Experten verschickt, um Ihnen die Mo¨glichkeit zu bieten, sich optimal vorzubereiten. Folgende
Fragestellungen bilden die Grundlage des Interviewleitfadens fu¨r die Experteninterviews:
Was fu¨r ein Stellenwert hat die Anwendung von Big Data in der Versicherungswirtschaft
heute?
Mit dieser Frage soll ein Einblick in den praktischen Alltag von Versicherungsgesellschaften im heu-
tigen technologischen Zeitalter ermo¨glicht werden. Interessant ist herauszufinden, welche Bedeutung
die Technologie Big Data fu¨r die Versicherungsunternehmen heute bereits hat und inwiefern sich die
Unternehmen deren mo¨glichen Nutzen bewusst sind. So kann in etwa abgescha¨tzt werden, wie aktiv sich
die Versicherungsunternehmen bereits mit dieser Technologie auseinandersetzen, an welchen Stellen sie
noch Entwicklungspotenzial sehen und wie damit umgegangen wird.
Welche Mehrwerte ko¨nnen durch die Anwendung von Big Data (in Bezug auf die Kunden-
bindung) geschaffen werden?
Die zweite Frage befasst sich mit mo¨glichen Mehrwerten, welche durch die Anwendung von Big Data fu¨r
Versicherungen geschaffen werden ko¨nnen. Es soll so herausgefunden werden ko¨nnen, inwiefern sich Big
Data auf die Kundenbindung auswirken kann. Durch diese Frage wird versucht herauszufinden, welche
Mehrwerte durch Versicherungsunternehmen angepeilt werden und von besonderer Bedeutung sind.
Bestimmte Mehrwerte werden eventuell bereits erzielt und weitere Mehrwerte wollen erreicht werden.
Die Antworten zu dieser Frage sollen Aufschluss u¨ber die aktuelle Situation im Zusammenhang mit der
Mehrwertscho¨pfung geben.
Welche perso¨nlichen Kundendaten sind fu¨r Sie am interessantesten/wichtigsten, um den
Mehrwert aus Big Data zu scho¨pfen?
Je besser Versicherungsunternehmen ihre Kunden und deren Bedu¨rfnisse kennen, desto besser ko¨nnen sie
ihn ansprechen und einen perso¨nlicheren Umgang pflegen. Nun die Frage ist, reichen simple Daten u¨ber
die Kunden wie Adresse und berufliche Orientierung aus? Bestimmt gibt es mehr Informationen u¨ber
die Kunden, welche fu¨r die Versicherungsunternehmen im Rahmen von Datenanalysen von gro¨sserer
Bedeutung sind. Um die wu¨nschenswerten und wichtigen Kundendaten fu¨r Versicherungen herauszufinden
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wird diese dritte Frage mit den Experten diskutiert.
Inwiefern beeinflusst Big Data die zuku¨nftige und strategische Entscheidungsfindung bei
Versicherungsunternehmen?
Neben der Relevanz mit dem Umgang von Kundendaten soll die vierte Frage sich damit auseinander-
setzen, wie grundsa¨tzlich zuku¨nftige und strategische Entscheidungen mit der Hilfe von Big Data bei
Versicherungsunternehmen besser abgescha¨tzt werden ko¨nnen und in welchem Ausmass dies bereits
heute mo¨glich ist. Ein weiterer Aspekt, der hier beleuchtet werden soll, bescha¨ftigt sich mit dem Umgang
von Big Data seitens dem Management von Versicherungsunternehmen. Weiss das Management Bescheid
vom mo¨glichen Nutzen durch Big Data?
Welche Risiken/Gefahren ergeben sich mit der Anwendung von Big Data?
Neben den mo¨glichen Mehrwerten gibt es auch gewisse Schattenseiten, welche die Technologie Big Data
mit sich bringt. Die Risiken und Gefahren, welche sich fu¨r Versicherungsunternehmen ergeben, werden mit
dieser fu¨nften Frage mit dem Experten diskutiert. Wie gewiss oder ungewiss ko¨nnen die Versicherungsge-
sellschaften mit der Implementierung von Big Data vorgehen? Auf was mu¨ssen sie besonders achten und
wo ist besondere Vorsicht geboten? Diesen Aspekten wird nachgegangen, um so Risiken und Gefahren zu
beleuchten und einen mo¨glichen Umgang mit den sich daraus ergebenden Herausforderungen darzustellen.
Wie reif ist das Know-how in Bezug auf die Anwendung von Big Data bei Versicherungs-
gesellschaften?
Die sechste Frage bescha¨ftigt sich mit dem Wissensstand von Versicherungen im Zusammenhang mit der
Anwendung von Big Data. Ist schon genug Wissen unternehmensweit vorhanden? Die Experten ko¨nnen
sicherlich praktische Erfahrungen mit dem Wissensaufbau und der Wissensentwicklung im Unternehmen
erla¨utern. Es soll herausgefunden werden, wie breit und tief der Wissensstand rund um die Technologie
Big Data ist, wo genau in der Firma dieses Wissen hervorgehoben werden kann und inwiefern noch
zusa¨tzliches Wissen aufgebaut werden muss.
Worin sehen Sie die gro¨ssten Herausforderungen fu¨r die erfolgreiche Anwendung von Big
Data?
Dies ist eine sehr zentrale Frage, da sie gleichzeitig die zweite Forschungsfrage fu¨r die Bearbeitung der
vorliegender Bachelorarbeit darstellt. Durch die Meinungen der Experten ko¨nnen hier die Herausforde-
rungen aus praktischer Sichtweise diskutiert werden. Die verschiedenen Sichtweisen von den Experten
ko¨nnen interessant darstellen, ob Herausforderungen jeweils identisch wahrgenommen werden. Diese
Interview-Frage ist fu¨r die Beantwortung der Forschungsfrage von hoher Relevanz.
Wie beurteilen Sie die Umgangsweise mit Big Data in Bezug auf den Datenschutz?
Sobald Daten durch Unternehmen bearbeitet werden, muss auch der Datenschutz beru¨cksichtigt werden.
Diese Frage soll die Sichtweise der Experten darstellen, wie sie den Datenschutz im Zusammenhang mit
der Verarbeitung und Analyse von grossen Datenmengen betrachten und welche wichtigen Aspekte es zu
beru¨cksichtigen gibt. Wie gehen die Unternehmen mit Daten um, um die Regulationen des Datenschutzes
nicht zu verletzen? Welche Rolle spielt der Datenschutz bei der Entwicklung und Umsetzung von neuen
Gescha¨ftsmodellen mit Hilfe von Technologien? Die Frage soll Aufschluss auf diese Aspekte geben.
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Wie weit sind Versicherungsunternehmen heute mit der Nutzung von Big Data? Wurden
bereits Mehrwerte erzielt? Wie werden diese gemessen?
Mit dieser letzten Frage soll den Experten die Mo¨glichkeit geboten werden, praktische Einblicke und
Beispiele aus Ihrem Versicherungsalltag im Hinblick auf die momentane Nutzung von Big Data zu
erwa¨hnen. So ko¨nnen je nach Versicherungsgesellschaft interessante Ansa¨tze und Mehrwerte, die bereits
geschaffen wurden, aufgezeigt werden. Falls bereits Mehrwerte erzielt werden konnten ist des Weiteren
interessant herauszufinden, wie diese Mehrwerte schlussendlich auch gemessen werden.
4.2 Quantitative Forschungsmethode anhand einer Befragung
(Umfrage)
Die zweite Forschungsmethode, welche im Rahmen der vorliegenden Bachelorarbeit angewendet wird,
besteht aus der Durchfu¨hrung einer quantitativen Online-Befragung. Anhand dieser Befragung soll die
Kundensicht empirisch beleuchtet werden.
4.2.1 Definition der quantitativen Befragung
Beim Begriff
”
quantitativ“ handelt es sich um eine Abbildung von Erfahrungstatsachen in der Wirk-
lichkeit (Raithel, 2008, S. 7). Quantitative Forschung bescha¨ftigt sich mit einer standardisierten und
strukturierten Messung von definierten Inhalten (Voss, 2016, S. 42). Fu¨r die Messung kommt eine
repra¨sentative Stichprobe zur Anwendung (Voss, 2016, S. 42). Bei der Anwendung von quantitativer
Forschung kommen drei zentrale Erhebungsmethoden in Frage: die Beobachtung, die Befragung oder
das Experiment (Voss, 2016, S. 43). Fu¨r die vorliegende Bachelorarbeit wird die schriftliche Befragung
in Form eines Online-Fragebogens gewa¨hlt, um so mo¨glichst viele Personen (50-80 Teilnehmer) zu
erreichen. Die Befragung setzt ein fix vorgegebenes Frageschema mit festgelegten Fragen und Antworten
voraus (Voss, 2016, S. 43). Durch die vorgegebenen Fragen und Antworten wird eine Vergleichbarkeit
der Resultate gewa¨hrleistet (Voss, 2016, S. 43).
4.2.2 Schriftliche Befragung in Form eines Online-Fragebogens
Anhand der Experteninterviews kann bezu¨glich dem Umgang mit Big Data eine Unternehmenssicht
eingenommen werden. Interessant ist jedoch nicht nur die Sicht von den Unternehmen, sondern es soll
auch einen Einblick von der Kundenperspektive her erhoben werden. Der gesamte Online-Fragebogen,
welcher im Rahmen dieser Bachelorarbeit angewendet wird, ist dem Anhang B (Online-Fragebogen) zu
entnehmen. Folgend werden die Aspekte und Thematiken erwa¨hnt, welche die Grundu¨berlegungen und
Hintergedanken fu¨r die Erstellung des Fragebogens darstellen.
Einleitung - Geschlecht und Alter
Grundlegend interessant ist sicherlich die Beteiligung der Anzahl ma¨nnlichen und weiblichen Personen
und das entsprechende Alter, um so aufzuzeigen, dass verschiedene Altersgruppen angesprochen werden.
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Allgemeinwissen Big Data und Datenverwaltung
Zusa¨tzlich soll von den befragten Personen der Wissensstand u¨ber die Technologie Big Data erforscht
werden. Wie bekannt ist der Begriff Big Data? Je nach Wissensstand wird der Fragebogen ru¨cksichtsvoller
ausgefu¨llt und die Person ist vorsichtiger mit dem Umgang und der Preisgabe ihrer perso¨nlichen Daten
gegenu¨ber Versicherungsgesellschaften.
Umgang mit perso¨nlichen Daten
In diesem Teil der Online-Befragung soll der allgemeine Umgang mit den perso¨nlichen Daten der Teil-
nehmer untersucht werden. Wie vertraulich gehen die Personen mit ihren Daten um? Wie hoch ist das
Vertrauen gegenu¨ber Versicherungsgesellschaften mit der Bearbeitung von perso¨nlichen Daten? Wissen
die befragten Personen u¨berhaupt Bescheid, welche Daten die Versicherer u¨ber sie gespeichert haben?
Des Weiteren sollen auch allfa¨llige A¨ngste (Cyberkriminalita¨t oder A¨ngste vor Missbrauch der Daten)
untersucht werden. Nicht zuletzt werden Aspekte im Zusammenhang mit dem Datenschutz untersucht,
beispielsweise wie gross die Angst vor der Verletzung des Datenschutzes durch die Versicherungen der
Befragten wahrgenommen wird. Die Teilnehmer sollen auch die Umgangsweise mit allfa¨lligen Reputati-
onsscha¨den ihrer Versicherungen Auskunft geben.
Perso¨nliche Verhaltensdaten
Dieser Abschnitt der Befragung soll untersuchen, wie hoch die aktuelle Bereitschaft der Teilnehmer ist,
bestimmte private Verhaltensdaten aus dem Alltag mit ihren Versicherern zu teilen.
Allgemeine Fragen zum Versicherungsanbieter
Dieser Abschnitt soll allgemeine Aspekte im Zusammenhang mit dem Versicherungsanbieter untersuchen.
Beispielsweise werden die Kommunikationswege ausfindig gemacht, welche am ha¨ufigsten verwendet
werden, um mit der Versicherung in Kontakt zu treten. Auch soll untersucht werden, ob die teilneh-
menden Personen eine Ahnung von allfa¨lligen digitalen Vorgehenspla¨nen seitens ihrer Versicherung haben.
Personalisiertes Versicherungsangebot
Ein weiterer Teil der Befragung befasst sich mit personalisierten Versicherungsangeboten fu¨r Kunden.
Es soll die Wichtigkeit seitens der Kunden beleuchtet werden, wie hoch ein personalisiertes Versiche-
rungsangebot von Relevanz ist. In diesem Zusammenhang soll auch der Antwort auf die Spur gegangen
werden, wie weit verbreitet Versicherungs-Apps unter Kunden bereits in Verwendung sind. Zusa¨tzlich
soll untersucht werden, inwiefern Kunden durch allfa¨llige Pra¨mienverbilligungen oder Gegenleistungen
seitens der Versicherung mehr perso¨nliche Daten von sich preisgeben und welche Vorstellungen von
Gegenleistungen gegebenenfalls erwartet werden.
Untersuchung von mo¨glichen Alltagsbeispielen
Abschliessend werden mittels der Befragung mo¨gliche Alltagsbeispiele mit Szenarien zur Preisgabe von
Verhaltensdaten erla¨utert und in diesem Zusammenhang die Ho¨he der Teilnehmer-Bereitschaft, die
geforderten Daten aus den Beispielen preiszugeben. Dies soll den Versicherungsunternehmen aufzeigen,
wie offen die Teilnehmer gegenu¨ber solchen Aktionen sind.
5 | Empirische Erkenntnisse
Das fu¨nfte Kapitel beleuchtet die anhand der Forschungsmethoden gewonnenen Erkenntnisse.
5.1 Erkenntnisse aus den qualitativen Experteninterviews
Folgend werden die Erkenntnisse aus den durchgefu¨hrten qualitativen Experteninterviews erla¨utert.
5.1.1 Der Stellenwert der Anwendung von Big Data in der Versicherungs-
wirtschaft
Datenanalysen im Tagesgescha¨ft durch Big Data erweitern
Grundsa¨tzlich ist der Umgang mit Daten und deren Analyse fu¨r die Entscheidungsunterstu¨tzung schon
seit Jahrzehnten ein bedeutendes Thema fu¨r Versicherungsunternehmen. Die ganze Risikoeinscha¨tzung
basiert auf historischen Daten und Erkenntnissen, welche bereits jetzt zur Verfu¨gung stehen. Sobald nun
noch die Erweiterung mit Big-Data-Analysen in Betracht gezogen wird, verspricht diese Technologie sehr
viel fu¨r Versicherungsunternehmen, meint A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products
bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018). Big Data ru¨ckt hierbei ins Zentrum,
da fu¨r klassische Versicherungsprozesse ein betra¨chtlicher Anspruch an eine hohe Datenqualita¨t und eine
hohe Verla¨sslichkeit der Daten besteht.
Ein weiterer Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer
Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018), welcher anonym bleiben mo¨chte,
besta¨tigt den hohen Stellenwert von Big Data und allgemeinen Datenmengen, weil die ta¨gliche Aus-
einandersetzung mit solchen Daten bereits heute zum Tagesgescha¨ft einer Versicherung geho¨rt. Es ist
wichtig und interessant, dass versucht wird, mo¨glichst viele Informationen u¨ber Kunden zu halten und
zu generieren, um die Kundeninteraktion bestmo¨glich zu beeinflussen, den Kunden quasi mit seinen rele-
vanten Informationen zur richtigen Zeit zu bedienen. Der Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter
Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April
2018) ist der Meinung, dass es schlussendlich um eine Win-win-Situation geht. Die Kundenbedu¨rfnisse
sollen bestmo¨glich gedeckt werden, wa¨hrenddessen die Versicherungsprodukte dementsprechend verkauft
werden ko¨nnen und somit die Gewinne optimiert werden. Je mehr Informationen im Kontext zum
Kunden gesetzt werden ko¨nnen, desto besser ist dies fu¨r die Unternehmung. In Big Data sieht er grosses
Potential und grosse Relevanz fu¨r Versicherungen, um so mehr aus dem Tagesgescha¨ft herausholen zu
ko¨nnen. F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunika-
tion, 5. April 2018) beurteilt den Stellenwert grundsa¨tzlich dadurch, dass Big Data theoretisch einen
riesigen Stellenwert hat, wobei sich immer die Frage stellt, was damit angestellt werden soll und ob
alle Beteiligten das notwendige Wissen aufweisen und bereit sind, die Vera¨nderungen zu akzeptieren.
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Big Data bescha¨ftigt sich mit Datenarten, wobei neue Daten so aufgedeckt werden. Datenanalysen
ko¨nnen vollzogen werden, weil die Daten ta¨glich gebraucht werden. Es ist daher ein wichtiger Stellenwert
fu¨r jede Gescha¨ftsabteilung einer Versicherung. Bei Kreditversicherungen bieten sich dank Big Data
beispielsweise plo¨tzlich neue Quellen anhand Bankdaten, welche mehr Mo¨glichkeiten bieten das Gescha¨ft
zu erweitern und so Kunden anzubinden, denn Kunden sind heute u¨berall. Bei Krankenversicherungen
kann Big Data verwendet werden, um den Kunden zugeschnittene Gesundheitstipps zu geben. Das
Versicherungsgescha¨ft erweitert sich anhand von neuen Kana¨len und den in diesem Zusammenhang zur
Verfu¨gung stehenden Daten.
Evolutiona¨re und revolutiona¨re Vera¨nderungen bei Versicherungen
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) zieht einen wichtigen Aspekt hinzu: Es ist essentiell zu unterscheiden zwischen Vera¨nderungen, wel-
che das Bestehende verbessern (evolutiona¨re Vera¨nderungen) und Vera¨nderungen, welche das Bestehende
komplett vera¨ndern (revolutiona¨re Vera¨nderungen). Sobald es darum geht, im Versicherungsbereich
etwas zu verbessern (als Beispiel das Analysieren von vielen Vertra¨gen, welche teilweise eine Vielzahl
an Seiten und Abschnitte aufweisen), kann dies mit der Hilfe von Big Data oder Artificial Intelligence
(ku¨nstlicher Intelligenz) vereinfacht werden. Ein Anwalt, welcher beispielsweise Vertra¨ge von den letzten
zehn Jahren durchgehen muss, spart Zeit und Aufwand, indem eine Maschine ihm quasi diese Arbeit
mit dem Vergleichen der Vertra¨ge und den dazugeho¨rigen Inhalten abnimmt. Dies ist eine evolutiona¨re
Vera¨nderung. Der Anwalt macht noch die gleiche Ta¨tigkeit wie zuvor, einfach viel schneller, effizienter
und mit weniger Fehlern.
Im Gegensatz zu den evolutiona¨ren Vera¨nderungen gibt es laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur
und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) die revolutiona¨ren Vera¨nderun-
gen. Versicherungen sind heutzutage so viel mit evolutiona¨ren Vera¨nderungen bescha¨ftigt, dass sie zu
wenig Zeit finden, um revolutiona¨re Vera¨nderungen in Betracht zu ziehen. Von evolutiona¨rer Bedeutung
sind heute beispielsweise auch die Mo¨glichkeiten, elektronische Rechnungen zu scannen und an die
Gesundheitsversicherung zu schicken. Dies vereinfacht das Tagesgescha¨ft fu¨r Gesundheitsversicherun-
gen evolutiona¨r. Evolutiona¨re Vera¨nderungen sind wichtig, weil der Mehrwert schnell erkannt werden
kann und es die Leute auch verstehen. Bei revolutiona¨ren Vera¨nderungen sieht es anders aus. Hierbei
geht es um ganz neue Ansa¨tze und Produkte, welche Versicherungen anbieten. Beispielsweise hat das
Versicherungsunternehmen Generali einen neuen Ansatz geschaffen, indem es dem Kunden ermo¨glicht,
ein Gut nur dann zu versichern, wenn es auch gebraucht wird. F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur
und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) erla¨utert hierzu ein Beispiel:
Es mit einer App von Generali mo¨glich, seine Digitalkamera und das zugeho¨rige Objektiv nur dann
zu versichern, wenn es auch gebraucht wird. Zum Beispiel fu¨r einen Tag. Dies kann anhand der App
gesteuert werden. Es handelt sich hierbei noch immer um das Gescha¨ft einer Versicherung, jedoch o¨ffnet
es ganz neue Mo¨glichkeiten. Solche revolutiona¨ren Vera¨nderungen sind schwierig umzusetzen, da viel
alte Strukturen beru¨cksichtigt werden mu¨ssen.
Niedrige Priorita¨ten bei der Umsetzung aufgrund gewohnten Methoden
J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) betont weiter,
dass wenn allgemein die Versicherungsbranche innerhalb der Schweiz betrachtet wird, zu erkennen
ist, dass die Technologie Big Data ein hoch pra¨sentes Thema auf allen Stufen ist und es sehr wichtig
erscheint. Es gibt von Unternehmen zu Unternehmen Unterschiede mit der wirklichen Umsetzung. Viele
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Versicherungen setzen sich mit der Frage auseinander, wie es mit den Priorita¨ten seitens der Wichtigkeit
der Umsetzung aussieht. Viel wird davon gesprochen, dass hohe Priorita¨t besteht, aber es existieren keine
wirklichen Umsetzungspla¨ne mit dazugeho¨rigen Investitionspla¨nen und einem dazugeho¨rigen definierten
Vorgehen. Es verdeutlicht, dass die Technologie alleine nicht ausreicht um etwas ganz Neues zu entwerfen,
sondern die Leute dahinter mu¨ssen alle Zusammenha¨nge verstehen und sich bemu¨hen, mitzumachen, das
Produkt umzusetzen. Es ist daher laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung,
perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) wichtig, dass Teams aus einem guten Mix von jungen
dynamischen Leuten bestehen und gleichzeitig viel Wissen zum allgemeinen Versicherungsgescha¨ft zur
Verfu¨gung steht.
Ein fu¨nfter Experte (Anonymer Interviewpartner II, Senior Data Scientist in der Schweizer Versi-
cherungswirtschaft, perso¨nliche Kommunikation, 19. April 2018), welcher auch anonym bleiben mo¨chte,
erkla¨rt sich die teils fehlenden Umsetzungsstrategien dadurch, dass es Personal bei Versicherungen
gibt, die sagen, Big Data sei scho¨n und gut, jedoch funktioniere das Tagesgescha¨ft auch weiterhin ohne
Big-Data-Technologien einzusetzen. Sie sehen es nicht zwingend so, dass die Technologie Big Data eine
bahnbrechende Auswirkung innerhalb der Versicherungsbranche haben ko¨nnte. Weil das Tagesgescha¨ft
bis anhin gut funktioniert und mit alten, gewohnten Methoden gearbeitet wird, ist diese Branche nicht
gezwungen, grosse Revolutionen durchzufu¨hren. Trotzdem sind sich die Versicherungen der Technologien
und deren Mo¨glichkeiten bewusst, es werden aus politischen Gru¨nden auch Data Scientists angestellt.
Anhand dieser Spezialisten werden potenzielle Ansa¨tze und Einsatzgebiete fu¨r die Big-Data-Technologie
innerhalb der Versicherungsunternehmen gesucht, betont der Experte (Anonymer Interviewpartner II,
Senior Data Scientist in der Schweizer Versicherungswirtschaft, perso¨nliche Kommunikation, 19. April
2018).
5.1.2 Mehrwerte durch die Anwendung von Big Data in Bezug auf die Kun-
denbindung
Vorsichtige Herangehensweise
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) meint, dass grundsa¨tzlich Mehrwert durch die Anwendung von Big Data geschaffen werden kann,
die Frage stellt sich nur wie. Versicherungen sollten sich daher u¨berlegen: Sollen Partner hinzugezogen
werden? Wie sind diese Partner im Umgang mit den Kunden an der Front? Was soll neues konzipiert
werden im Umgang mit Datenanalysen? Daten und Kommunikation spielen in dieser Hinsicht eine
wichtige Rolle. Er fu¨gt hinzu, dass Versicherungen Respekt vor dem Scheitern haben und daher Wege,
neue Produkte um Mehrwerte zu gewinnen, eher langsam angehen. Letzteres kann mit einem Beispiel
erla¨utert werden: Bei der mo¨glichen Analyse des Fahrverhaltens von Versicherungskunden im Verkehr:
Kunden ko¨nnten Pra¨mienrabatte erhalten, damit das Versicherungsunternehmen die Verkehrsdaten
sammeln du¨rfen. So ko¨nnten Versicherungen den Kunden Tipps zum Fahrverhalten geben. Alles scho¨n
und gut. Doch wenn diese Tipps zu Unfa¨llen oder Komplikationen fu¨hren hat die Versicherung ein
schwerwiegendes Reputationsproblem. Des Weiteren wird laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur
und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) versucht, die Kundenbindung zu
fo¨rdern durch die Anwendung von Apps. Auch hier kann die zu wenig gesammelte Erfahrung der Versi-
cherung zum Verha¨ngnis werden, wenn rechtliche Aspekte nicht genu¨gend beachtet werden. Reputations-
und Compliance-Risiken u¨berschatten die potenzielle und schnelle Umsetzung von mo¨glichen Mehrwerten
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im Zusammenhang mit Big Data.
Emotionale Kundenbindung erho¨hen
Um die Mehrwerte im Zusammenhang mit der Kundenbindung zu erla¨utern, liefert der anonyme Experte
(Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung,
perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) interessante Blickpunkte. Bezu¨glich Kundenbindung sieht er
zwei Dimensionen. Zum einen ist dies die rationelle Bindung. Es wird, versucht dem Kunden so viele
Produkte zu verkaufen, dass es fu¨r ihn mu¨hsam wird zu einem Konkurrenten zu wechseln. Auf der
anderen Seite gibt es die emotionale Bindung eines Kunden. Bei emotionaler Bindung ist der Kunde
glu¨cklich, er fu¨hlt sich wertgescha¨tzt durch positive Erfahrungen und hat einfach ein gutes Gefu¨hl mit
den angebotenen Dienstleistungen seiner Versicherung. Emotionale Bindung ist daher sehr wichtig und
essenzieller als die rationelle Bindung, denn wenn ein Kunde emotional gebunden ist, wird es einfacher,
ihm ein zweites oder drittes Produkt zu verkaufen. Der Kunde wirkt bei erfolgreicher emotionaler Bindung
offener gegenu¨ber neuen und zusa¨tzlichen Dienstleistungen. Der Experte (Anonymer Interviewpartner I,
Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6.
April 2018) fu¨gt hinzu, dass Daten im Zusammenhang mit der emotionalen Bindung sehr viel helfen, denn
anhand der richtigen Analysen kann herausgefunden werden, zu welchem Zeitpunkt und mit welchen
Informationen der Kunde am besten angesprochen werden soll. Der Kunde fu¨hlt sich dadurch abgeholt
und wertgescha¨tzt, daher sind die Emotionen um so wichtiger fu¨r die erfolgreiche und langfristige
Kundenbindung. Schlussendlich kann durch erfolgreiche emotionale Bindung auch automatisch die
rationale Bindung gesta¨rkt werden. Der Kunde muss sich aufgehoben fu¨hlen. Dies wird erreicht durch
Datenanalysen des Kunden um so den perso¨nlichen Umgang zu besser zu gestalten. Big Data kann hier
sicherlich Unterstu¨tzung bieten.
Empfehlungssystem fu¨r Kunden
Der zweite anonyme Experte (Anonymer Interviewpartner II, Senior Data Scientist in der Schweizer Ver-
sicherungswirtschaft, perso¨nliche Kommunikation, 19. April 2018) sieht in der Anwendung von Big Data
eine unterstu¨tzende Funktion fu¨r einen Empfehlungsdienst (Recommender System) fu¨r Versicherungsun-
ternehmen in Bezug auf die Kundenbindung. So ko¨nnen bestehende Versicherungsprodukte an weiteren
passenden Kunden empfohlen werden. Sobald grosse Datenmengen von Kunden mit dazugeho¨rigen Merk-
malen vorhanden sind, sind genu¨gend Informationen (welche Kundengruppen kauften welche Produkte)
vorhanden. Anhand dieser Daten sollten dann Muster erkannt werden, um so die Empfehlungen fu¨r
bestehende Kunden zu vereinfachen (a¨hnlichen Kunden gleiche Produkte zu verkaufen).
5.1.3 Wichtige und interessante Kundendaten fu¨r die Mehrwertscho¨pfung
mit Big Data
Daten u¨ber das Verhalten und die Lebenssituation von Kunden von grosser Bedeutung
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) beurteilt beeinflussbare Verhaltensdaten von Kunden von besonderer Relevanz fu¨r interessante
Datenanalysen. Wie gesund lebt ein Kunde? Schliesst der Kunde sein Haus immer ab? Wie vorsichtig fa¨hrt
ein Kunde im Strassenverkehr? Durch diese Fragen lassen sich Risiken fu¨r Scha¨den besser einscha¨tzen.
Auch der anonyme Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer
Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) beurteilt Daten u¨ber das Verhalten
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eines Kunden am wichtigsten. Es wa¨re fu¨r die Versicherung hilfreich, mehr Daten u¨ber das Verhalten
eines Kunden zu besitzen, um diese besser einscha¨tzen zu ko¨nnen. So ko¨nnten noch mehr zugeschnittene
und passendere Produkte fu¨r den Kunden generiert und verkauft werden. Beispielsweise sind in diesem
Kontext Informationen bereits jetzt hilfreich fu¨r Versicherungen, wenn Kunden eine Hochzeit, eine
Familiengru¨ndung oder einen Umzug planen. Dies sind alles gute und scho¨ne Momente fu¨r Kunden und
der Mehrwert soll daraus gescho¨pft werden ko¨nnen, um die Kunden in solchen Situationen bestmo¨glich zu
betreuen. A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018) besta¨tigt diese Aussage. Er meint, dass Informationen u¨ber Kunden
und deren aktuellen Lebensabschnitte fu¨r Versicherungen von grosser Bedeutung sind. Hat der Kunde
eine Familie mit Kindern? Reist er viel? Macht er viel Urlaub? Treibt er viel Sport? Lebt er gesund? So
ko¨nnen anhand von erkennbaren Bedu¨rfnissen besser Verkaufsmo¨glichkeiten abgescho¨pft werden.
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5.
April 2018) meint weiter, dass durch eine Verhaltensa¨nderung das Risiko respektive die Schadenslast
im Umgang mit den Kunden erheblich verbessert werden ko¨nnte. Es ist das Kundenverhalten, welches
zusa¨tzliche und interessante Einflu¨sse auf das Risiko eines Kunden gibt. So kann in etwa berechnet werden,
wie schadensanfa¨llig ein Kunde ist. Dies hilft bei der Risikoberechnung der Kunden. Das Verhalten eines
Kunden kann gemessen werden und wa¨re daher sehr wichtig fu¨r Versicherungen.
Telematik- und Fitnesstracker-Lo¨sungen
J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) erwa¨hnt hierzu
zwei klassische Beispiele. Zum einen sind es die Telematik-Lo¨sungen, welche anhand Parameteraufzeich-
nung u¨ber das Fahrverhalten von Kunden Auskunft geben. So ist es fu¨r Versicherungsunternehmen
mo¨glich, das Fahrverhalten ihrer Kunden nachzuvollziehen. Somit stehen schlussendlich mehr Infor-
mationen u¨ber den Kunden zur Verfu¨gung als bisher traditionell vorhanden waren. Anhand dieser
Fahrverhaltens-Daten kann das effektive Verhalten im Strassenverkehr ausfindig gemacht werden. Die
Pra¨mie wird so direkt anhand dieser Informationen angepasst und die Versicherung ist nicht mehr nur
abha¨ngig vom Alter und Fahrzeugtypen der Kunden, sondern zusa¨tzlich noch von deren Verhalten. Zum
anderen werden Krankenversicherungen aktiv mit den Fitness-Tracker-Lo¨sungen, um so das Gesundheits-
verhalten ihrer Kunden ausfindig zu machen. Die Entwicklung geht in genau diese Richtung der zwei
angesprochenen Thematiken mit der Erfassung von Verhaltensdaten der Kunden. Diese Verhaltensdaten
sind wertvoll und dienen als Erweiterung, um die Versicherungslo¨sungen noch sta¨rker auf die Kunden
ausrichten zu ko¨nnen.
Die Schwierigkeit an solche Daten zu gelangen
Die Fragen welche sich hier stellen sind laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte
Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018): Soll alles gemessen werden? Was genau soll
gemessen werden? Kann aufgrund der Verhaltensbeobachtung der Schaden eingegrenzt werden? Chancen
hierdurch ergeben sich fu¨r Versicherungsunternehmen indem sie Geld sparen ko¨nnen und dem Kunden
ein besseres, angemesseneres Risiko geben. Dazu geho¨ren auch Tipps, um das Kundenrisiko fu¨r einen
Schadenfall zu verbessern. Doch genau hier brauchen Versicherer vorsichtig zu sein und sollten sich
u¨berlegen, wie weit sie mit der Gewinnung von solchen Kundendaten gehen wollen und ob der Kunde
u¨berhaupt bereit ist, solch perso¨nliche Verhaltensdaten von sich preiszugeben. Die Schwierigkeit liegt
laut dem anonymen Experten (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei
einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) in der wirklichen Umsetzung.
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Momentan wissen Versicherungen beispielsweise was fu¨r ein Auto ein Kunde kauft und fa¨hrt. Jedoch
nicht, wie er dieses Auto fa¨hrt, wann und wie oft er es benutzt. Genau solche Informationen wa¨ren sehr
wertvoll fu¨r Versicherer. So ko¨nnten noch mehr Informationen gewonnen werden, was die Produktemp-
fehlung und -anpassung fu¨r Kunden betrifft. Autohersteller haben bereits heute schon viel Daten u¨ber
ihre verkauften Fahrzeuge. Die Frage ist, du¨rfen Versicherungen diese Daten u¨berhaupt verwenden? Es
ko¨nnten Partnerschaften mit solchen Herstellern aufgebaut werden, wobei auch aktuelle Diskussionen
hierzu im Gange sind, betont der anonyme Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und
Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018).
Der Datenschutz und das ta¨gliches Gescha¨ft als Hindernis
Ein Hindernis diesbezu¨glich sieht der anonyme Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und
Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) mit
dem Zusammenhang der Richtlinien des Datenschutzes. Der Datenschutz und auch andere vorgegebene
Gesetze sollten zwingend beru¨cksichtigt werden, um die Grenzen nicht zu u¨berschreiten. Dies erschwert
es heute zusa¨tzlich, genau solche Verhaltensinformationen zu kriegen. Er fu¨gt hinzu, dass trotz all den
wu¨nschenswerten Daten auch noch das ta¨gliche Business im Hintergrund beachtet werden sollte. Es fa¨llt
Versicherungen daher schwer, sich voll und ganz auf neue Konzepte und Mo¨glichkeiten im Zusammenhang
mit Big Data zu fokussieren und gleichzeitig das ta¨gliche Gescha¨ft nicht zu vernachla¨ssigen. Kunden
sollen bei bestehenden Produktabschlu¨ssen zuverla¨ssig bedient werden, um nicht entta¨uscht zu werden.
Es ist genauso wichtig, sich auf ein bestehendes Kundenprofil mit bekannten Daten zu fokussieren,
meint der Teamleiter (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer
Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018). Trotz allem sind Diskussionen fu¨r die
na¨chsten grossen Schritte mit der mo¨glichen Analyse von Verhaltensdaten der Kunden im Gange. Es wird
diskutiert und spekuliert, wie qualitativ und umfangreich diese Daten fu¨r Versicherungen sein ko¨nnen,
welche Schnittstellen am besten verwendet werden sollen, um die Daten u¨berhaupt ins Unternehmen zu
kriegen und wo diese gespeichert werden. Um Antworten auf diese Fragen zu finden, steckt viel Arbeit
dahinter. Wie soll es gelingen, diese Daten zu gewinnen und schlussendlich in einen Prozess zu bringen?
Es ist eine zeitintensive Investition, wobei zugleich auch abgekla¨rt werden muss, ob die Vorgehensweisen
auch gerechtfertigt sind, meint der Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer
Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018). Die gesamte
Strategieausrichtung des Versicherungsunternehmens spielt in der Umsetzungsplanung eine wichtige
Rolle. Die Digitalisierung ist im Gange und gibt bestimmt einen Trend in diese Richtung von der Analyse
von Verhaltensdaten. Wichtig ist, dass die gesamte Unternehmung inklusive Management sich fu¨r eine
gemeinsame Strategie bezu¨glich Datenanalyse einsetzt.




aus dem Bauch heraus“
J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) erla¨utert,
dass grundsa¨tzlich eine Versicherungsunternehmung durch die Anwendung von Big Data Zugang zu
mehr Daten und breiteren Datenpools erlangen kann. Dies bedeutet automatisch, dass strategische
Entscheidungen in den Unternehmen dadurch viel mehr datengetrieben sind. Entscheidungen ko¨nnen
dadurch unterstu¨tzt und mu¨ssen weniger
”
aus dem Bauch heraus“ gefa¨llt werden. Das bedeutet fu¨r das
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Management, dass in Zukunft Entscheidungen noch besser anhand datenbasierten Informationen gefa¨llt
werden ko¨nnen. Die Entscheidungen sind effektiver und die Daten geben eine zusa¨tzliche Sicht auf die
ganzen strategischen Fragestellungen eines Versicherungsunternehmens.
A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018) meint weiter, dass strategische Entscheidungen grundsa¨tzlich auch
schon in der Vergangenheit bei Versicherungen schon immer auf Daten beruht haben. Anhand von
gesammelten Daten ist es mo¨glich aus vergangenen Erkenntnissen Schlu¨sse zu ziehen und daraus ku¨nftige
Entscheidungen zu treffen. Mit heutigen Technologien (weniger im Bereich Big Data, sondern mehr
auch Technologien im Bereich der ku¨nstlichen Intelligenz) kann Unterstu¨tzung fu¨r dieses Vorgehen
hinzugezogen werden. Jedoch sind Versicherungsunternehmen noch meilenweit entfernt, um diesen
Ansatz umsetzen zu ko¨nnen.
Die Datenanalysen mit strategischen U¨berlegungen verknu¨pfen
Der Teamleiter (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer
Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) ist der Meinung, dass sich die Versicherungsun-
ternehmen zuerst u¨berlegen und sich damit auseinandersetzen mu¨ssen, was u¨berhaupt mit den Daten
und den daraus gewonnenen Informationen gemacht werden soll und wie diese der Unternehmensstrategie
helfen ko¨nnen. Schlussendlich zwingt die Digitalisierung das Unternehmen dazu, sich fru¨her oder spa¨ter
mit diesen Gedanken auseinanderzusetzen, denn der Konkurrenzdruck ist gross. Datenanalysen ko¨nnen
bereits heute die Strategie einer Versicherung positiv beeinflussen. Dies jedoch nur, wenn auch eine
strategische Ausrichtung und U¨berlegung im Zusammenhang mit der Beeinflussung der Datenanalyse
dahintersteckt. Solche U¨berlegungen ko¨nnen enorm helfen und sind zwingend, um schlussendlich einen
Mehrwert aus Datenanalysen zu scho¨pfen. Zusa¨tzlich mu¨ssen U¨berlegungen gemacht werden, wo die
gescha¨ftlichen Aufgaben und deren Schwerpunkte liegen, um dann gegebenenfalls einen Zusammenhang
mit Datenanalysen und dem Einsatz von Big Data knu¨pfen zu ko¨nnen.
Eine Frage der Innovationsbereitschaft
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5.
April 2018) erga¨nzt, dass diese Thematik mit der strategischen Entscheidungsfindung sich mit der
Problemstellung der Handhabung von Innovation bei Versicherungsunternehmen auseinandersetzt. Die
Angestellten bei Versicherungsgesellschaften sind mit dem Daily Business schon extrem ausgelastet.
Es laufen so viele Projekte und alles andere scheint wichtiger zu sein als sich gross mit Innovation
zu bescha¨ftigen. Fu¨r das Management von Versicherungsunternehmen bedeutet das, dass ein gewisser
Raum fu¨r Innovation gewa¨hrleistet werden sollte. Damit ko¨nnen solche zusa¨tzliche Vera¨nderungen
beru¨cksichtigt werden und ein Team kann sich damit bescha¨ftigen, sich den herausfordernden Aufgaben
von revolutionierenden Vera¨nderungen im Zusammenhang mit Big Data auseinanderzusetzen. Laut F.
Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) kann beispielsweise ein Team beauftragt werden, welches extern nach Lo¨sungsansa¨tzen und Ideen
sucht. So besteht die Mo¨glichkeit von Inspiration und der Entwicklung von Konzepten, welche fu¨r die
Versicherungsunternehmung von besonderer Bedeutung sein ko¨nnen. Ein Beispiel hierfu¨r, wie es das
Versicherungsunternehmen Generali handhabt: Generali hat ein Team von vier bis sechs jungen und
gleichzeitig erfahrenen Mitarbeitern zusammengestellt, welches eine separate Ra¨umlichkeit innerhalb
der Firma bezogen hat. Die Ra¨umlichkeiten sind sehr innovativ. Das Team bescha¨ftigt sich genau mit
solchen strategischen Themen wie Innovation und Mehrwerten mit der Anwendung von Big Data. Der
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Chef des Teams rapportiert einmal im Jahr direkt an den CEO der Firma, um den aktuellen Fortschritt
und die gefundenen Ideen und Erkenntnisse zu pra¨sentieren und sich auszutauschen. Dieser innovative
Ansatz brachte bereits grosse Erfolge mit sich, indem neue Produkte entwickelt werden und gleichzeitig
neue Kunden akquiriert werden konnten. Es zeigt auf, dass wenn Raum fu¨r Innovation geschaffen wird,
auch ein gewisses Potenzial mit der Anwendung von Big Data entstehen kann.
5.1.5 Risiken und Gefahren mit der Anwendung von Big Data
Investitionsrisiken im Zentrum
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) erwa¨hnt einen grundsa¨tzlichen wichtigen Aspekt im Zusammenhang mit Risiken und Gefahren.
Versicherungsunternehmen befinden sich wie andere Unternehmen in einer Landschaft, welche sich sta¨ndig
vera¨ndert. So ist es schnell mo¨glich, in die Gefahr zu laufen, dass heute Gescha¨ftsideen umgesetzt werden,
welche in Zukunft durch Regulationsa¨nderungen illegal werden. Versicherungen leben mit Investitionsri-
siken, welche auch durch die Anwendung von Big Data entstehen ko¨nnen. Neben dem Investitionsrisiko
besteht laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunika-
tion, 5. April 2018) auch noch ein ethisches Risiko, bei welchem sich die Bevo¨lkerung zu einem spa¨teren
Zeitpunkt beschweren ko¨nnte, dass die Gescha¨ftsidee mo¨glicherweise ethische Aspekte nicht erfu¨llt. Mit
solchen Risiken und unerwarteten negativen U¨berraschungen mu¨ssen Versicherungsgesellschaften rechnen.
Beispielsweise ko¨nnen Versicherer in die Gefahr laufen, Risiken falsch einzuscha¨tzen, wenn ein Modell
falsch konzipiert wird und dies erst nach mehreren Jahren negative Resultate zur Folge hat.
Reputationsverluste bei Missachtung von Gesetzesvorschriften
Der anonyme Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer
Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) fu¨gt hinzu, dass wenn Daten
verwendet werden, sich ein Versicherungsunternehmen bewusst sein muss, dass gesetzlich keine Richtlinien
verletzt werden und der Datenschutz in jeder Hinsicht mit in Betracht gezogen wird. Bei Verletzungen
des Datenschutzgesetzes kann es heikel werden und schwerwiegende, unangenehme Situationen zur
Folge haben fu¨r das Unternehmen. A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei
AXA Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) besta¨tigt diese Aussage und betont, dass
mit den neuen europa¨ischen Datenschutzrichtlinen auch die Versicherungsbranche betroffen und zum
Handeln gezwungen ist, die geforderten Richtlinien anzupassen und einzuhalten. Bei Missachtung der
Richtlinien kann dies schwerwiegende Reputationsverluste fu¨r die Versicherungsunternehmen verursachen.
Es empfiehlt sich laut dem Teamleiter (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics
bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) daher, regelma¨ssigen
Kontakt mit Gesetzesvertretern zu pflegen, um so allfa¨llige Reputationsscha¨den zu verhindern. Die
Gesetzesgebungen mu¨ssen befolgt werden. Andererseits muss technisch sichergestellt werden, dass die
Vorgaben nicht verletzt werden. Einversta¨ndnisse von Kunden in Umgang mit deren Daten mu¨ssen
beru¨cksichtigt und technisch korrekt umgesetzt werden ko¨nnen. Technische Aspekte ko¨nnten fehlschlagen
oder u¨bersehen werden, was ein grosses Risiko darstellt. Beispielsweise hat der Kunde das Recht, Auskunft
u¨ber seine gespeicherten Daten zu erhalten oder er mo¨chte plo¨tzlich alle seine Daten lo¨schen lassen.
Technisch muss dies gewa¨hrleistet werden ko¨nnen und ist nicht ganz einfach.
Laut J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) mu¨ssen
zusa¨tzlich die Sicherheit und Eigentums-Rechte von Daten zwingend durch die Versicherungsunternehmen
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beru¨cksichtigt werden. Bei Missachtung oder unsorgfa¨ltiger Behandlung dieses Themas ko¨nnen grosse
Risiken entstehen. Versicherungsunternehmen sind nach wie vor dran, den Umgang mit dem Datenschutz
besser zu verstehen, zu u¨berwachen und Risk Management zu betreiben. Es sind viele Diskussionen
unternehmensweit im Gange.
Am besten empfiehlt sich laut dem Experten (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Cu-
stomer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) eine
stetige U¨berwachung des Vorgehens und die Pflege von Konzepten und die Einhaltung von Richtlinien
hierfu¨r. In Bezug auf das Beispiel mit der Telematiklo¨sung, bei welcher Fahrverhaltensdaten u¨ber
Kunden gesammelt werden ko¨nnen, betont J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018) die Wichtigkeit der Sicherstellung, dass diese Daten entsprechend
geschu¨tzt sind und nicht in fremde Ha¨nde gelangen. Bei Missachtung dieses Aspekts ko¨nnen extrem hohe
Reputationsscha¨den entstehen. A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA
Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) erla¨utert zusa¨tzlich einen Vertrauensaspekt.
Es ist zu beachten, dass bei Versicherung viel Wert auf gegenseitiges Vertrauen zwischen Unternehmen
und Kunden gelegt wird. Vertrauen ist demnach eines der Kern-Kulturelemente von Versicherungen und
sollte nicht durch Datenschutz-Missachtungen verletzt werden.
Falsche Interpretation der Daten
Eine weitere Gefahr sieht der Teamleiter (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer
Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) im Zusammenhang
mit der richtigen Interpretation der Daten. Bei falscher Interpretation kann es vorkommen, dass der
Kunde falsch oder unangemessen angesprochen wird. Auch dies ko¨nnte mu¨hsame Situationen zur Folge
haben. Es ist daher wichtig, dass die Personen, welche mit Kundendaten umgehen und diese fu¨rs ta¨gliche
Gescha¨ft verwenden, auch einen korrekten Umgang mit den Daten pflegen. Wie soll das gewonnene
Wissen am besten und effizientesten zum Kunden transportiert werden? Diese Frage sollte gut u¨berlegt
werden, damit der Kunde keineswegs unangenehm
”
u¨berfallen“ wird und keine Skepsis vom Kunde
gegenu¨ber dem Unternehmen entsteht.
Ein weiterer Experte (Anonymer Interviewpartner II, Senior Data Scientist in der Schweizer Versiche-
rungswirtschaft, perso¨nliche Kommunikation, 19. April 2018) fu¨gt hinzu, dass es nie ausgeschlossen ist,
dass die Versprechungen und Mo¨glichkeiten der Big-Data-Technologie auch unerwartet negativ ausfallen
ko¨nnten und so das Unternehmen mo¨glicherweise in Risiken verwickeln wird. Da der Nutzen nicht
immer zu 100% garantiert ist, empfiehlt der Teamleiter (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data
und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018)
im Voraus gewisse Pilotprojekte durchzufu¨hren, um die neu entwickelte Konzepte oder Vorgehen im
Zusammenhang mit der Datenverarbeitung zu testen. Auf solche Pilotprojekte wird grossen Wert gelegt
und diese werden im Gescha¨ftsalltag auch bereits eingesetzt.
5.1.6 Reife von Know-how in Bezug auf die Anwendung von Big Data
Handlungsbedarf trotz Traditionsgescha¨ft
In den letzten drei bis vier Jahren ist auf alle Fa¨lle viel passiert, meint F. Lienhardt (InsurTech Entre-
preneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018). Vor vier Jahren war der
Begriff Big Data noch ziemlich fremd beispielsweise beim Versicherungsunternehmen Swiss Re. Jedoch
ist festzustellen, dass seit zwei Jahren praktisch keine Sitzung, kein Workshop oder keine Konferenz
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mehr stattfindet, ohne dass das Thema Big Data angesprochen wird. Die wirkliche Umsetzung ist
ein Thema, was Versicherungen noch heute sta¨ndig bescha¨ftigt. Aufgrund der genannten Gefahren
sind Versicherer vorsichtig im Umgang mit Big Data. Hinzu kommt laut A. Wendt (Head Reporting,
Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018), dass
Versicherungsgesellschaften alteingesessene Unternehmen mit alteingesessenem Know-how sind und auf
historischen Geschehnissen und Gescha¨ften basieren. Es sind Arbeitskra¨fte gefragt mit der Fa¨higkeit, das
neue Wissen u¨berhaupt aufzubauen und in die Firma zu bringen. Daher ist die Transformation mit der
Einbindung von neuen Technologien zeitaufwa¨ndig und anspruchsvoll, wie J. Schelldorfer (Data Scientist
bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) besta¨tigt. Es gibt laut F. Lienhardt (InsurTech
Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) immer wieder
neue Anku¨ndigungen, beispielsweise ku¨rzlich vom Versicherungsunternehmen Allianz, dass sie Geld im
Bereich Big Data investieren mo¨chten. Die Zeit ist erkannt und es ist den Versicherungsgesellschaften
bewusst, dass es Wettbewerbsverluste zur Folge haben kann, wenn keine aktive Auseinandersetzung mit
diesem technologischen Thema betrieben wird.
Viel Entwicklungspotenzial vorhanden
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) betont, dass die Na¨he zum Kunden fu¨r Versicherungsunternehmen immer wichtiger wird. Daher
wird das Know-how im Zusammenhang mit Big Data grundsa¨tzlich schnell aufgebaut, aber es ist noch viel
Entwicklungspotenzial vorhanden, denn die bestehenden Systeme stehen im Weg. Die Legacy-Systeme
mu¨ssen vorerst angepasst werden wobei gleichzeitig neues Know-how aufgebaut werden muss. Keine
einfache Aufgabe. Der Wissensaufbau kann daher noch lange andauern. Das Thema rund um Big Data
bescha¨ftigt schlussendlich die ganze Firma. Grosse Abha¨ngigkeit mit dem Umgang des Themas ha¨ngt
von vielen Faktoren ab, beispielsweise wie die Firma aufgebaut ist oder wie Mitarbeiter miteinander
umgehen. Das Reifegrad ist allgemein steigend, es ist jedoch schwierig einzuscha¨tzen und von Firma zu
Firma verschieden. Bei Swiss Re beispielsweise hat F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte
Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) erkannt, dass durch Big Data schnell interne
evolutiona¨re Verbesserungen stattgefunden haben und sie bezu¨glich Datenanalyse ein hohes Reifegrad
aufweisen. Das Wissen u¨ber Datenbesta¨nde und die Datenqualita¨t, den dazugeho¨rigen Datenstrategi-
en und deren Strukturen scha¨tzt er sehr gut ein. Dennoch gibt es viel Potenzial nach oben bis zum
Ziel. Er gibt weiter an, dass nach Aussen betrachtet bei Swiss Re bisher kleine Erfolge erzielt werden
konnten, wobei dies sehr schwierig ist. Es ist nicht nur immer abha¨ngig vom Ko¨nnen der Firma selber,
sondern auch vom Markt, in der sich die Versicherung bewegt. Der Markt bietet Standards, an welche
sich die Unternehmung anzupassen hat. Dies ist nicht immer einfach und eine zusa¨tzliche Herausforderung.
Wissensverbreitung innerhalb der Versicherungsunternehmung
Ein weiterer Interviewpartner (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics
bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) erwa¨hnt, dass in seinem
Datenanalyse-Team ein grosses Wissen im Umgang mit Daten besteht. Sein Team weiss, wie mit Daten
umzugehen ist und wie die Analysen gekonnt eingesetzt werden ko¨nnen. Nichts desto trotz ist es abha¨ngig
vom gesamten Vertrieb der Versicherung, wie viel Wert auf Big Data gesetzt wird. Es ist wichtig, dass
Mo¨glichkeiten gegeben sind, um der Unternehmung aufzuzeigen, wie mit Big Data neue Gescha¨fte
gemacht werden ko¨nnen. Hierbei stellt sich die Frage, wie die Denkweise und das Wissen des Teams
vom Experten (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer
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Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) dem ganzen Vertrieb zur Verfu¨gung gestellt
werden kann. Es besteht die Herausforderung, Big Data in ein bestehendes Gescha¨ftsmodell zu integrieren.
U¨ber den ganzen Vertrieb gesehen bewertet der Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und
Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) das
Know-how seiner Versicherung und der Reifegrad im Umgang mit Big Data noch ziemlich tief. Das heisst
insofern, dass analytische Mo¨glichkeiten bestehen, diese aber noch nicht voll und ganz vertriebsweit
eingesetzt werden. Sein Datenanalyseteam braucht sicherlich noch Geduld.
Unterstu¨tzung seitens Management und den Entscheidungstra¨gern gefordert
Es ist viel auch vom oberen Management abha¨ngig, damit das Wissen unternehmensweit miteingebracht
werden kann und die neuen Technologien zum Einsatz gebracht werden, um somit neue Mo¨glichkeiten
zu schaffen. Ab und zu werden Sitzungen mit dem Management abgehalten und es besteht eine bereichs-
u¨bergreifende Analytics-Community, um solche Big-Data-Aspekte zu diskutieren und das Reifegrad zu
erho¨hen. Der zweite anonyme Interviewpartner (Anonymer Interviewpartner II, Senior Data Scientist in
der Schweizer Versicherungswirtschaft, perso¨nliche Kommunikation, 19. April 2018) fu¨gt hinzu, dass
es dem Management an Kompetenz fehlt im Zusammenhang mit der Big-Data-Technologie und deren
Einsatz. Da das Management die Oberhand hat und letzten Endes die Entscheidungen trifft, erschwert
dies die Situation mit der Einbringung und Erweiterung des Wissens in die ganze Unternehmung.
Wichtig zu erwa¨hnen findet der Teamleiter (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer
Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) auch, dass die
unterschiedlichen Reifegrade der einzelnen Abteilungen einen gleichen Stand aufweisen sollten, um sich
so nicht gegenseitig zu blockieren. Das Versicherungsgescha¨ft ist ein langja¨hriges Gescha¨ft und dessen
Kultur kann nicht einfach so von heute auf morgen gea¨ndert werden. Neben der Bescha¨ftigung mit neuen
Themen mu¨ssen auch gleichzeitig bestehende Probleme mit Kostensenkungen, Komplexita¨tsreduktionen
und Ressourcenthemen bearbeitet werden, um das Unternehmen optimal vorwa¨rts zu bringen.
5.1.7 Herausforderungen fu¨r die erfolgreiche Anwendung von Big Data
Unternehmensweite U¨berzeugung notwendig
Der anonyme Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer
Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) erla¨utert eine der gro¨ssten Her-
ausforderungen darin, dass die gesamte Versicherungsgesellschaft gleich denken sollte wie das interne
Datenanalyseteam. Der Kulturwandel spielt hier sicherlich eine wichtige Rolle. Das Datenteam bildet
einen Teil der Firma und es ist fu¨r sie eine Herausforderung, andere Bereiche von der Technologie der
Datenanalyse und -auswertung zu u¨berzeugen und diese vermehrt bereichsu¨bergreifend anzuwenden.
Ziel ist es, dass das ganze Unternehmen den Nutzen und das Potential von Daten erkennt und einsetzen
mo¨chte. Andere Abteilungen sind noch anderweitig unterwegs und U¨berlegungen zur Scho¨pfung von
Mehrwerten mittels Datenanalyse ist bei denen noch nicht ganz angekommen. A¨ltere Generationen sind
sich an vergangene Gescha¨ftsprozesse gewohnt und arbeiten erfolgreich mit bestehenden Mitteln. Bei
grossen Versicherungsunternehmen mit vielen Angestellten ist diese Bereitschaft mit Vera¨nderungen
umzugehen abha¨ngig von der Unternehmenskultur. Es braucht sicherlich viel Zeit und ist abha¨ngig von
der Tra¨gheit der Kultur.
J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) beurteilt
die Herausforderung in Bezug auf die verschiedenen Generationen. Die ju¨ngeren Generationen haben sich
5.1 Erkenntnisse aus den qualitativen Experteninterviews | 44
bereits mehr mit Technologien auseinandergesetzt und haben bessere Kenntnis als a¨ltere Generationen.
Entscheidungstra¨ger im Management der Versicherungsunternehmen bei Grosskonzernen sind traditionell
eher a¨ltere Personen. Herausfordernd in diesem Zusammenhang ist, dass die Data Scientists das Manage-
ment und die Entscheidungstra¨ger u¨berzeugen mu¨ssen, auf neue Technologien wie Big Data zu setzen und
diese auch ku¨nftig vermehrt in den Einsatz zu bringen. Versicherungen bilden etablierte Konzerne, welche
seit la¨ngerem eine gewisse Definition mit sich bringen, wie das Tagesgescha¨ft funktioniert. Innerhalb der
bestehenden Unternehmung ist es daher schwierig, mit disruptiven Ideen Erfolg zu haben, weil dadurch
das bestehende Gescha¨ft gefa¨hrdet wird, welches bis anhin mit Erfolg durchgesetzt wurde. Wenn also ein
Unternehmensbereich bereits erfolgreich ta¨tig ist, wird es schwierig in kurzfristiger Sicht einen Anreiz zu
finden, das Gescha¨ft zu a¨ndern. Daher ist laut J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018) die unternehmensweite U¨berzeugung notwendig, um Vera¨nderungen fu¨r
den la¨ngerfristigen Erfolg umzusetzen.
Sicherstellung der Datenqualita¨t
A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommuni-
kation, 26. April 2018) erwa¨hnt eine weitere Herausforderung im Zusammenhang mit der Sicherstellung
der Qualita¨t der Daten und dem verantwortungsvollen Umgang damit. Es gilt, die richtigen Fa¨hig-
keiten aufzubauen und zwar nicht nur in den technischen Bereichen sondern auch in den Bereichen
der Prozessorganisationen und deren Verantwortungen. Auch A. Wendt (Head Reporting, Analytics &
Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) besta¨tigt, dass
schlussendlich das ganze Unternehmen inklusive Management bereit sein muss, die Technologie Big Data
auch umzusetzen.
5.1.8 Umgangsweise mit Big Data in Bezug auf den Datenschutz
Datenschutzverordnung GDPR (General Data Protection Regulation)
Interessant hier ist laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche
Kommunikation, 5. April 2018), dass die GDPR (General Data Protection Regulation) in den na¨chsten
Wochen in Kraft tritt. Dies betrifft Unternehmen in Europa und somit auch die Versicherungswirt-
schaft. Die GDPR bescha¨ftigt sich mit sechs bis acht Prinzipien bezu¨glich dem Datenschutz und dessen
Regulation. Fragen wie
”
Bin ich als Unternehmen in Besitz von privaten Daten?“,
”
Wie viele private
Daten besitze ich?“ und
”
Was mache ich mit den Daten?“ sollen durch GDPR geregelt werden. Hierfu¨r
wird ein Data Officer in der Unternehmung als Verantwortlicher definiert. Es geht darum, dass als
Unternehmen gewisse datenrechtliche Aspekte ausgewiesen und die zugrunde liegenden Prozesse und
Funktionen im Umgang mit Daten vorgewiesen werden ko¨nnen. Der anonyme Experte (Anonymer
Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche
Kommunikation, 6. April 2018) erga¨nzt, dass es extrem zeitaufwa¨ndig ist, alle Regelungen zu verstehen
und zu beru¨cksichtigen. Schlussendlich ist es nur gut fu¨r die Firma, wenn Gesetze eingehalten werden.
Der Datenschutz ist ein wichtiger Punkt, welcher genau und regelma¨ssig diskutiert und beru¨cksichtigt
werden sollte. Die Regulationen rund um GDPR sind strengstens einzuhalten und mu¨ssen durch die
Unternehmen jederzeit ausweisbar sein. F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwick-
lung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) betont weiter, dass im Vordergrund hier ganz klar
auch der Kunde steht, denn er kann jederzeit vom Unternehmen die Daten verlangen, welche sie u¨ber
ihn besitzen. Er kann diese auch lo¨schen lassen, wobei sich eine weitere Herausforderung ergibt, die
5.1 Erkenntnisse aus den qualitativen Experteninterviews | 45
gesamten Daten u¨ber diesen Kunden auf allen verfu¨gbaren internen Systemen bei der Versicherung
zu lo¨schen. Fu¨r die Versicherer ist es wichtig, den Datenschutz in allen (neuen) Gescha¨ftsprozessen
von Anfang an miteinzubeziehen. Am besten wird bei einer neuen Entwicklung einer Idee bereits
ein Datenschutzexperte oder ein Anwalt in die Meetings miteinbezogen. Diese ko¨nnen wertvolle In-
puts bezu¨glich den Datenschutz-Regulationen geben und so entstehen spa¨ter keine bo¨sen U¨berraschungen.
Bewusster Umgang mit dem Datenschutz
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) betont weiter, dass der Datenschutz nicht nur Kunden sondern auch das eigene Unternehmen
schu¨tzt und daher der Sache positiv in die Augen zu schauen ist. Es soll verhindert werden, dass der
Datenschutz Komplikationen im Business auslo¨st. Somit ist die eigene Mitgestaltung und das Bewusstsein
u¨ber Datenschutzrichtlinien in dieser Hinsicht von besonderer Bedeutung. Um dies mit einem Beispiel
zu unterstreichen, erwa¨hnt F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nli-
che Kommunikation, 5. April 2018) konkret die Swiss Re, bei welcher spezielle Datenschutzforen mit
Regulatoren, Experten und weiteren Versicherungsgesellschaftsvertretern aus Europa abgehalten wurden.
In Diskussionen wurden ethische Aspekte angesprochen und geregelt, um so einen ethischen Standard
zu entwickeln. Es ist ein schwieriger aber wichtiger Umgang mit dem Datenschutz, da in Zukunft die
Versicherung noch na¨her am Kunde sein wird und auch die Nutzung von digitalen Daten und Medien
immer mehr ins Zentrum ru¨ckt.
Grenzen der Kundentransparenz
Laut dem Teamleiter (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer
Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) wird die Herangehensweise im
Umgang mit dem Datenschutz von Bu¨rgern sehr gescha¨tzt, wobei die Risiken gut abgescha¨tzt werden
mu¨ssen, denn je mehr Daten verwaltet werden, desto heikler wird das Thema. Gerade auch im Umgang mit
Verhaltensdaten von Kunden muss u¨berlegt werden, wie weit u¨berhaupt gegangen werden kann. Natu¨rlich
wa¨re eine volle Transparenz u¨ber den Kunden wu¨nschenswert, doch es gibt Grenzen, welchen man sich als
Versicherer bewusst sein muss. Am besten ist Aufwand und Ertrag von Beginn an gut abzuscha¨tzen und
immer mit den Regeln des Datenschutzes zu arbeiten, nicht dass schlussendlich Fehlinvestitionen geta¨tigt
werden oder unerwartete, nicht beachtete A¨nderungen zu einem spa¨teren Zeitpunkt implementiert
werden mu¨ssen. A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur,
perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) beteuert weiter, dass Versicherungsunternehmen sehr viel
Zeit investieren mu¨ssen, sodass interne Daten u¨ber Kunden geschu¨tzt sind, um das Vertrauen aufrecht
zu erhalten und die Kunden nicht zu verletzen.
5.1.9 Heutige Nutzung von Big Data und Erzielung von Mehrwerten
Vereinfachung von Risikoauswertung und Kampagnenmanagement
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) zieht hier zwei Aspekte in Betracht. Zum einen ist dies der technische Erfolg und zum anderen
der Business-Erfolg. Nur wenn bei einer Innovation oder der Anwendung von Big Data beide Erfolge
zugesichert sind, kann auch dementsprechend der gewu¨nschte Mehrwert erzielt werden. Es bringt nichts,
wenn der technologische Erfolg gegeben ist, dieser jedoch dem Business nichts bringt. Er betont, dass
durch die Anwendung von Big Data bereits Mehrwerte erzielt werden konnten, indem beispielsweise eine
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Risikoauswertung von Daten gespeichert auf CDs durch einen Risikoingenieur anhand eines Artificial-
Intelligence-Tools effizient analysiert werden konnte. Es konnten dadurch Berichte zusammengefasst
und gleichzeitig viel Zeit bei dieser Aktivita¨t gespart werden. Auch fu¨r Freitextzusammenfassungen von
Meetings gibt es effektive Technologien, welche erfolgreich im Einsatz sind, gefolgt von Analysetools, um
stichprobenweise Versicherungsbetrugsfa¨lle zu analysieren.
Der anonyme Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer
Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) gibt an, dass erfolgreiche Mehrwerte
mit dem aktuellen Wissensstand seines Teams bereits erzielt werden konnten. Diese gehen jedoch eher
in die Richtung von allgemeiner Datenanalyse. So kann er beispielsweise das Kampagnenmanagement
und deren Abhandlung mittels statistischen Modellen und aktuellen Bestandesinformationen und Kun-
dendaten erfolgreich unterstu¨tzen und gleichzeitig zwei- bis sechsfach ho¨here Produktabschlu¨sse durch
Kunden beisteuern. Die Analysen sind leider noch nicht so weit entwickelt, um den Kunden mehr
verhaltensbasierend anzusprechen.
Tiefer Entwicklungsfortschritt in der Schweizer Versicherungsbranche
Auf einer Skala von null bis zehn scha¨tzt der Teamleiter (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und
Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) die
unternehmensweite Nutzung von Big Data in etwa beim Wert drei ein. Sein Versicherungsunternehmen
ist eher noch klassisch Unterwegs und identifiziert potenzielle Kunden aus den vorhandenen Datensa¨tzen,
wobei Klarheit u¨ber die Erzielung von ho¨heren Abschlussquoten besteht, wenn die Datenanalyse der
Kunden noch perso¨nlicher geschehen ko¨nnte.
A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018) hat den Eindruck, dass mehr oder weniger alle Versicherungsunternehmen
in die Technologie investieren und in etwa den gleichen Wissensstand aufweisen. Trotzdem scha¨tzt auch
er die schweizweite Entwicklungsskala noch ziemlich tief beim Wert drei von zehn ein.
J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) beurteilt auf
einer Skala von eins (noch gar nichts erreicht) bis zehn (schon sehr viel erreicht) die Nutzungsverbreitung
von Big Data innerhalb der Swiss Re beim Wert fu¨nf ein. Die Streuung im Schweizer Versicherungsmarkt
ist jedoch gross, wobei es Unternehmen gibt welche den Wert zwei aufweisen aber auch jene, welche
schon weiter sind mit der Nutzung (Wert acht). Grundsa¨tzlich hat er den Eindruck, dass generell viel
investiert wird. Die Denkweise ist sicherlich vorhanden, aber es braucht noch sehr viel Effort. U¨ber
den gesamten schweizerischen Versicherkungsmarkt scha¨tzt J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re,
perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) die Nutzungsverbreitung auf der Skala von eins bis zehn
zwischen drei bis vier ein.
Noch Luft nach oben
A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommu-
nikation, 26. April 2018) gibt an, dass die Risikoeinscha¨tzungen in der Versicherungsgesellschaft schon
la¨nger auf Daten beruhen und diese daher durch die Anwendung von Big Data noch weiter verfeinert
werden ko¨nnen. Ein weiterer Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics
bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) ist sich sicher, dass in der
Reifegradskala noch viel Luft nach oben ist, was die intelligentere Gestaltung der Datenanalyse betrifft.
Das Ziel vor Augen ist klar: Durch Datenanalysen bedu¨rfnisgerechte auf den Kunden zugeschnittene
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Produkte ausfindig machen um so den Erfolg voranzutreiben.
5.2 Erkenntnisse aus der quantitativen Umfrage
Folgend werden die Eckdaten und Erkenntnisse der im Rahmen dieser Bachelorarbeit gefu¨hrten schriftli-
chen Befragung (Online-Fragebogen via www.umfrageonline.ch) erla¨utert. Die Erkenntnisse repra¨sentieren
die Perspektiven der Teilnehmer und sollen so die Kundensicht darstellen.
5.2.1 Eckdaten der schriftlichen Befragung
Anhand der Befragung konnten insgesamt 75 Teilnehmer erreicht werden, welche den Online-Fragebogen
vollsta¨ndig ausgefu¨llt haben. Der Fragebogen umfasst 22 Fragen. Die Befragung wurde im Zeitraum von
acht Tagen (12. April 2018 bis 19. April 2018) durchgefu¨hrt. Die 75 Teilnehmer bestehen aus 58 (77.33%)
ma¨nnlichen und 17 (22.67%) weiblichen Personen. Die Abbildung 5.1 stellt diesen Anteil grafisch dar.
Abbildung 5.1: Verteilung der ma¨nnlichen und weiblichen Teilnehmer der Befragung (eigene Darstellung)
Die Teilnehmer der schriftlichen Befragung sind gro¨sstenteils 18-30 Jahre alt (47 der insgesamt 75
Teilnehmer, 58.67%) fallen in diese Alterskategorie. Mit 32% sind 24 Teilnehmer 45 Jahre alt oder a¨lter.
Abbildung 5.2 verdeutlicht diese Verteilung.
Abbildung 5.2: Altersverteilung der Teilnehmer (eigene Darstellung)
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5.2.2 Begriff Big Data ist bekannt
In Abbildung 5.3 ist zu erkennen, dass gut zwei Drittel der befragten Teilnehmern den Begriff Big Data
als bekannt einstufen. Nur knapp zwo¨lf Teilnehmern (16%) ist der Begriff Big Data unbekannt.
Abbildung 5.3: Bekanntheitsgrad des Begriffs Big Data (eigene Darstellung)
5.2.3 Eher hohes Vertrauen gegenu¨ber Versicherungen und deren Umgang
mit perso¨nlichen Kundendaten
Im Rahmen der Befragung wurde folgend Frage gestellt: Wie hoch ist Ihr Vertrauen gegenu¨ber Ihrer
Versicherung mit dem Umgang Ihrer perso¨nlichen Kundendaten? Anhand dieser Frage soll das generelle
Vertrauen der Teilnehmer dargestellt werden. Die Ergebnisse zeigen, dass mit 57.3% (43 von 75 befragten




Hoch“ einstufen. Ein Drittel der Befragten schenkt den
Versicherungen eher ein tiefes Vertrauen im Umgang mit den Kundendaten. Abbildung 5.4 stellt diese
Erkenntnisse grafisch dar.
Abbildung 5.4: Vertrauen im Umgang mit perso¨nlichen Daten (eigene Darstellung)
5.2.4 Ungewissheit gegenu¨ber gespeicherten perso¨nlichen Daten
Wie gut wissen Sie Bescheid, welche perso¨nlichen Daten Ihr Versicherungsanbieter u¨ber Sie gespeichert
hat? Mit dieser Frage soll analysiert werden, inwiefern die Teilnehmer sich bewusst sind, welche per-
so¨nlichen Daten durch ihre Versicherungen verarbeitet werden. Das Ergebnis der Befragung zeigt in
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wissen, welche perso¨nlichen Daten u¨ber sie aktuell von der Versicherungen verarbeitet werden.
Abbildung 5.5: Wissen u¨ber gespeicherte perso¨nliche Daten (eigene Darstellung)
5.2.5 Angst vor missbra¨uchlicher Datenverwendung im Gleichgewicht




Tief“ angegeben bei der Frage, wie hoch die Angst ist,
dass perso¨nliche Daten durch die Versicherungsunternehmen missbra¨uchlich behandelt oder verwendet
werden. Sehr auffallend in Abbildung 5.6, dass sich keine Wirkliche Mehrheit abzeichnet. Zu erkennen




Eher hoch“ ergeben 49.34%) grundlegend
Angst vor missbra¨uchlicher Verwendung seiner Daten hat.
Abbildung 5.6: Angst vor missbra¨uchlicher Verwendung der Daten (eigene Darstellung)
Im Zusammenhang mit der Angst vor missbra¨uchlicher Behandlung wurde eine weitere Frage im
Rahmen der Befragung ausgewertet: Was sind Ihre perso¨nlichen A¨ngste im Zusammenhang mit der
Bekanntgabe von perso¨nlichen Daten an Ihren Versicherer? Vier vordefinierte Antworten standen zur
Auswahl, wobei auch noch eigene weitere A¨ngste hinzugefu¨gt werden konnten. Die Antworten sind
in Abbildung 5.7 dargestellt. Eine weitere Angst wurde bekanntgegeben mit der missbra¨uchlichen
Verwendung fu¨r politische Zwecke. Missbra¨uchliche Datenverwendung ist einer der gro¨ssten A¨nsgste von
5.2 Erkenntnisse aus der quantitativen Umfrage | 50
54 Teilnehmern (72%) gefolgt von Verletzungen des Datenschutzes, vor welchen sich 45 Teilnehmer (60%)
fu¨rchten. Vor Hackerangriffen oder Cyberkriminalita¨t fu¨rchtet sich nur gut jeder zweite Teilnehmer (32
Teilnehmer, 42.7%). Acht Teilnehmer (10.7%) haben keine A¨ngste um ihre Daten.
Abbildung 5.7: A¨ngste mit Bekanntgabe von perso¨nlichen Daten (x-Achse: Anzahl Antworten) (eigene
Darstellung)
5.2.6 Beru¨cksichtigung des Datenschutzes wird als wichtig empfunden




Eher wichtig“ (92%) einstufen, wenn sie
gefragt werden, wie wichtig ihnen die Beru¨cksichtigung des Datenschutzes durch ihre Versicherungsge-
sellschaft im Zusammenhang mit der Bearbeitung ihrer Daten ist.
Abbildung 5.8: Einstufung der Beru¨cksichtigung des Datenschutzes (eigene Darstellung)
5.2.7 Reputationsscha¨den wirken besorgniserregend
Mit folgender Frage wurde beleuchtet, wie besorgt die Teilnehmer auf Reputationsscha¨den ihrer Versi-
cherung reagieren wu¨rden: Stellen Sie sich vor: U¨ber Ihr Versicherungsunternehmen wird schweizweit
mit negativen Schlagzeilen (neue Gescha¨ftsidee ist fehlgeschlagen, Kundendaten sind aufgeflogen) in
den Nachrichten berichtet. Wie besorgniserregend ist dies fu¨r Sie? Abbildung 5.9 zeigt, dass insgesamt
73.34% der Teilnehmer u¨ber Reputationsscha¨den besorgt wa¨ren.
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Abbildung 5.9: Besorgnis u¨ber mo¨gliche Reputationsscha¨den (eigene Darstellung)
5.2.8 Niedrige Bereitschaft, private Verhaltensdaten an die Versicherung
preiszugeben
Wie hoch ist Ihre aktuelle Bereitschaft, bestimmte private Verhaltensdaten Ihres Alltags Ihrer Versi-
cherung preiszugeben? Mit dieser Frage soll untersucht werden, wie bereit die Teilnehmer zum Teilen
ihrer privaten Verhaltensdaten sind. Abbildung 5.10 zeigt, dass nur rund 20% dazu tendieren, ihre
privaten Verhaltensdaten ihren Versicherungen mitzuteilen. Die restlichen Teilnehmer (80%) sind fu¨r
dieses Vorgehen nicht bereit.
Abbildung 5.10: Bereitschaft, private Verhaltensdaten preiszugeben (eigene Darstellung)
5.2.9 Ha¨ufigster Kommunikationsweg ist per Telefon
Abbildung 5.11 stellt u¨bersichtlich dar, welche Kommunikationswege am ha¨ufigsten verwendet werden, um
mit den Versicherungsgesellschaften zu kommunizieren. Mit Abstand wird am ha¨ufigsten der telefonische
Weg genutzt (mit 52% entscheiden sich 39 der 75 Teilnehmer fu¨r diesen Weg). Neben telefonischer
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Kommunikation ru¨ckt die elektronische Kommunikation nach und zwar via E-Mail oder u¨ber Online-
Kundenportale der Versicherungen.
Abbildung 5.11: Kommunikationswege, welche am ha¨ufigsten genutzt werden (eigene Darstellung)
5.2.10 Niedriger Wissensstand u¨ber digitale Vorgehenspla¨ne
Aus der Befragung wird deutlich, dass die Teilnehmer gegenu¨ber ihrer Versicherungen einen niedrigen
Wissensstand aufweisen, was die digitalen Gescha¨ftsmodelle und damit verbundenen Vorgehenspla¨ne
angeht. Abbildung 5.12 verdeutlicht dieses Erkenntnis.
Abbildung 5.12: Wissensstand u¨ber digitale Vorgehenspla¨ne der Versicherung (eigene Darstellung)
5.2.11 Wichtigkeit von perso¨nlich zugeschnittenen Versicherungsangeboten
Die Teilnehmer der Befragung scha¨tzen es sehr, wenn perso¨nlich zugeschnittene Versicherungsangebote
bestehen. Fu¨r rund drei Viertel (77%) der Befragten sind perso¨nlich zugeschnittene Angebote von grosser
Bedeutung, wie Abbildung 5.13 verdeutlicht.
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Abbildung 5.13: Bedeutung von perso¨nlich zugeschnittenen Versicherungsangeboten (eigene Darstellung)
5.2.12 Seltene Verwendung von Versicherungs-Apps
Die Teilnehmer wurden gefragt, wie oft sie Versicherungs-Apps auf ihren mobilen Gera¨ten (Mobiltelefon
oder Tablet) im Monat benutzen. Abbildung 5.14 zeigt deutlich, dass knapp drei Viertel (72%) der
Befragten keine App installiert haben und somit nicht verwenden.
Abbildung 5.14: Benutzung von Versicherungs-Apps (eigene Darstellung)
5.2.13 Tiefe Bereitschaft fu¨r Herausgabe von perso¨nlichen Daten trotz Ge-
genleistung
Folgende Frage wurde den Teilnehmern gestellt: Wie hoch ist Ihre Bereitschaft, fu¨r allfa¨llige Pra¨mienver-
billigungen oder Dienstleistungsvorteilen (Gratis-Eintritte in Fitnesscenter, Massagegutscheine, exklusive
Sonderangebote) mehr perso¨nliche Daten von Ihnen preiszugeben? Erkennbar ist, dass mehr als die
Ha¨lfte der Befragten (61.34%) trotz Gegenleistungen seitens der Versicherung nicht mehr perso¨nliche
Daten von sich preiszugeben mo¨chten, wie in Abbildung 5.15 ersichtlich ist.
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Abbildung 5.15: Bereitschaft fu¨r Gegenleistungen perso¨nliche Daten preiszugeben (eigene Darstellung)
5.2.14 Finanzielle Gegenleistungen erwartet fu¨r Preisgabe von perso¨nlichen
Daten
Eine weitere Frage im Rahmen der Befragung soll beleuchten, fu¨r welche Art von Gegenleistungen
gewisse perso¨nliche Daten preisgegeben werden. Abbildung 5.16 zeigt, dass finanzielle Gegenleistungen
am meisten Teilnehmer dazu bewegen wu¨rde, mehr Daten von sich preiszugeben (insgesamt 35 Teilnehmer
sind dieser Meinung, das entspricht 46.7%). Fu¨r Gutscheine oder sonstige Rabatte wa¨re knapp ein Viertel
der Befragten bereit fu¨r die Preisgabe von mehr perso¨nlichen Daten. Andere Meinungen welche, durch
die Teilnehmer noch zusa¨tzlich erla¨utert wurden, befassen sich mit Erwartung von Transparenz der
Daten und keiner nachteiligen Verwendung der Daten gegenu¨ber den Kunden.
Abbildung 5.16: Erwartete Gegenleistungen fu¨r Preisgabe von perso¨nlichen Daten (x-Achse: Anzahl
Antworten) (eigene Darstellung)
Um die finanziellen Gegenleistungen genauer zu untersuchen, wird in Abbildung 5.17 dargestellt,
um welche Betra¨ge sich die Pra¨mienvergu¨nstigung monatlich nach Erwartungen der Teilnehmer in etwa
vergu¨nstigen sollten, damit die Gegenleistung fu¨r die Herausgabe von mehr perso¨nlichen Daten als in
Ordnung empfunden wird.
5.2 Erkenntnisse aus der quantitativen Umfrage | 55
Abbildung 5.17: Erwartete finanzielle Entscha¨digungen fu¨r niedrige Pra¨mienbeitra¨ge (eigene Darstellung)
5.2.15 Tiefe Bereitschaft fu¨r U¨berwachung im Alltag
Zum Abschluss der Befragung wurden mo¨gliche Beispiele aus dem Alltag erla¨utert, um den Zugang
zu Verhaltensdaten seitens der Versicherungen zu ermo¨glichen. Bezu¨glich der Fahrzeugversicherung
wurde folgende Frage gestellt: Wie hoch wa¨re Ihre Bereitschaft, fu¨r Pra¨mienverbilligungen oder sonstigen
Vorteilen gegenu¨ber Ihrer Versicherung, einen Peilsender an Ihrem privaten Fahrzeug zu montieren, damit
Ihre Versicherung Daten u¨ber Ihr Fahrverhalten sammeln kann? Ziehen Sie hier ihre Fahrzeugversicherung
in Betracht. Fast drei Viertel der befragten Personen (69.34%) fu¨hlen sich nicht bereit, ihr Fahrverhalten
zu teilen. Nur 16% zeigen Bereitschaft, ihr Verhalten im Strassenverkehr mit ihrer Versicherung zu teilen,
wie Abbildung 5.18 darstellt.
Abbildung 5.18: Bereitschaft fu¨r U¨berwachung von Fahrverhalten (eigene Darstellung)
Die na¨chste Frage zur U¨berwachung im Alltag war folgende: Wie hoch wa¨re Ihre Bereitschaft, fu¨r
Pra¨mienverbilligungen oder sonstigen Vorteilen gegenu¨ber Ihrer Versicherung, einen Sensor in Ihrer
Wohnung zu montieren, damit Ihre Versicherung Daten u¨ber Ihr Wohnverhalten (Stromverbrauch,
Heizungsaktivita¨ten etc.) sammeln kann? Ziehen Sie hier Ihre Geba¨udeversicherung in Betracht. Auch
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hier zeichnet sich eine tiefe Bereitschaft (78.67%) ab, solche Daten an den Versicherer zu liefern, wie
Abbildung 5.19 deutlich zeigt.
Abbildung 5.19: Bereitschaft fu¨r U¨berwachung von Wohnverhalten (eigene Darstellung)
Die dritte Frage im Zusammenhang mit der Bereitstellung von Daten im Alltag war: Wie hoch wa¨re
Ihre Bereitschaft, fu¨r Pra¨mienverbilligungen oder sonstigen Vorteilen gegenu¨ber Ihrer Versicherung, eine
Sportuhr zu verwenden, damit Ihre Versicherung Daten u¨ber Ihr Gesundheitsverhalten sammeln kann?
Ziehen Sie hier Ihre Krankenversicherung in Betracht. Auch hier la¨sst sich eine tiefe Bereitschaft (rund
64%) erkennen. Immerhin zeigt sich hingegen knapp ein Drittel (30.67%) bereit, Gesundheitsdaten im
Zusammenhang mit dem Versicherungsunternehmen zu teilen. Bei Gesundheitsdaten zeigen sich die
Teilnehmer am meisten bereit im Gegensatz zu den anderen drei Fragen im Zusammenhang mit der
U¨berwachung im Alltag. Abbildung 5.20 stellt dieses Erkenntnis dar.
Abbildung 5.20: Bereitschaft zur U¨bermittlung von Gesundheitsdaten (eigene Darstellung)
Ein weiteres Alltagsbeispiel wurde durch folgende Frage beleuchtet: Wie hoch wa¨re Ihre Bereitschaft,
fu¨r Pra¨mienverbilligungen oder sonstigen Vorteilen gegenu¨ber Ihrer Versicherung, eine App zu verwenden,
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damit Ihre Versicherung Daten u¨ber Ihr Alltagsverhalten (Schrittza¨hler, Bewegungsdaten) sammeln
kann? Ziehen Sie hier Ihre Krankenversicherung in Betracht. Das Ergebnis zeigt auch bei dieser Frage
auf, dass eine a¨usserst geringe Bereitschaft besteht, solche Daten mit den Versicherungsunternehmen zu
teilen. In Abbildung 5.21 ist zu erkennen, dass knapp drei Viertel der Teilnehmer (73.33%) Abneigung
zeigen.
Abbildung 5.21: Bereitschaft zur U¨bermittlung von Bewegungsdaten (eigene Darstellung)
6 | Analyse der Ergebnisse und Beantwortung der
Forschungsfragen
Anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus dem vorhergegangenen Kapitel werden folgend die Forschungs-
fragen beantwortet.
6.1 Welchen Mehrwert bringt Big Data fu¨r die Kundenbindung
bei Versicherungsunternehmen?
Die folgenden Abschnitte beleuchten die aus den Forschungsmethoden gewonnenen Erkenntnisse und
beantworten die erste Forschungsfrage.
6.1.1 Effizientere und verbesserte Gestaltung von Arbeitsprozessen
Ein erster Mehrwert, welcher durch die Anwendung von Big Data und den dazugeho¨rigen Datenanalysen
fu¨r Versicherungsunternehmen geschaffen werden kann, besteht aus der effizienteren und verbesserten
Gestaltung von Arbeitsprozessen fu¨r Kunden. Wie F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte
Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) betont, ist erkennbar, dass sobald es im Versiche-
rungsbereich darum geht, etwas zu verbessern (als Beispiel das Analysieren von vielen Vertra¨gen, welche
teilweise eine Vielzahl an Seiten und Abschnitte aufweisen), Big-Data-Analysen bei der Vereinfachung
dieser Prozesse unterstu¨tzen ko¨nnen. So ko¨nnen Zeit, Aufwand und Fehler reduziert und gleichzeitig
Kundenanfragen schneller abgewickelt werden. Das wirkt sich positiv auf die Kunden aus, denn sie
erwarten eine kompetente Erwartung und eine schnelle Bearbeitungszeit jeglicher Gescha¨ftsfa¨lle (Altuntas
& Uhl, 2016, S. 23).
Es besteht laut A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur,
perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) zusa¨tzlich die Chance fu¨r weniger Aufwand, um den
Zeitpunkt fu¨r die Kundenansprache zu bestimmen. Es wird davon ausgegangen, dass die Datenanalyse
und Datengewinnung fu¨r das Versicherungsgescha¨ft eine sehr hohe Wichtigkeit erlangen wird, mehr als
andere digitale Technologien (Ma¨der et al., 2018, S. 7).
6.1.2 Verbesserung und Pra¨zisierung der Kundeninteraktion und -betreuung
Des Weiteren bieten sich fu¨r Versicherungsunternehmen anhand der Auseinandersetzung mit Big Data
die Mo¨glichkeiten, die Kunden pra¨ziser anzugehen und die Kundeninteraktion zu verbessern. Um dies zu
ermo¨glichen, kann die sorgfa¨ltige Verwaltung von Informationen anhand von Kundendaten (Planung
einer Hochzeit, Familiengru¨ndung, Planung eines Umzugs) die Kundeninteraktion und –betreuung
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verbessern. Die gesammelten Daten beinhalten viele Informationen, welche fu¨r die Optimierung der
Kundenansprache verwendet werden ko¨nnen (Deutscher Dialogmarketing Verband e.V., 2016, S. 16).
Das Ziel besteht mit der Anwendung von Big Data darin, immer mehr Informationen u¨ber die Kunden
zu sammeln, betont J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April
2018). Versicherungen ko¨nnen so die Kunden anhand der Informationen in ihren Lebenssituationen
bestmo¨glich betreuen, besta¨tigt ein Interview-Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und
Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018). Die
existierenden Datenmengen und dazugeho¨rige intelligente Analysesysteme helfen dabei, die Bedu¨rfnisse
der Kunden besser voraussagen zu ko¨nnen (Ma¨der et al., 2018, S. 8).
Bereits geho¨rt es zum Alltag, dass Kunden ihre Rechnungen an ihre Versicherungen elektronisch
einscannen und verschicken ko¨nnen. Dies vereinfacht laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und
Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) das Tagesgescha¨ft von Versicherungen
evolutiona¨r. Evolutiona¨re Vera¨nderungen sind wichtig, weil der Mehrwert schnell erkannt werden kann.
Die Na¨he zu Kunden wird fu¨r Versicherungen immer wichtiger und durch die Anwendung von Big Data
unterstu¨tzt.
Fu¨r Versicherungsunternehmen ist es besonders von Bedeutung, mo¨glichst viele Informationen u¨ber
ihre Kunden zu halten und zu generieren, um die Kundeninteraktion bestmo¨glich zu beeinflussen
und die Kunden mit ihren relevanten Informationen zur richtigen Zeit zu bedienen, wie ein weiterer
Interviewpartner (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer
Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) besta¨tigt. Die Analyse von Kundendaten kann
als Dienst genutzt werden, welcher beispielsweise Erinnerungen, Alarme oder Empfehlungen dem Kunde
in Echtzeit zustellen kann (Haffke & Cante, 2016, S. 13).
Big Data ermo¨glicht eine individuelle Pflege der Kundenbeziehung, welche sich somit transparenter
darstellen und selbst Prognosen zum Kundenverhalten vereinfacht darstellen und einscha¨tzen la¨sst (Haffke
& Cante, 2016, S. 13). So stehen schlussendlich mehr Informationen u¨ber den Kunden zur Verfu¨gung
als bisher traditionell vorhanden waren und die Versicherungspra¨mien ko¨nnen so direkt anhand dieser
Informationen angepasst werden, erga¨nzt J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018). Wie aus der Befragung resultiert, sind perso¨nlich zugeschnittene
Angebote den Versicherungskunden wichtig und von grosser Bedeutung, wie Abbildung 6.1 zeigt.
Abbildung 6.1: Bedeutung von perso¨nlich zugeschnittenen Versicherungsangeboten (eigene Darstellung)
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6.1.3 Erweiterung von Kundenangeboten
Ein dritter Mehrwert, welcher sich mit der Beru¨cksichtigung von Big Data fu¨r die Versicherungsunterneh-
men ergeben kann, ist die Erweiterung von Kundenangeboten. Bestehende interne Kundendaten ko¨nnen
mit externen Datenquellen aggregiert werden, sodass sich das Tagesgescha¨ft erweitern la¨sst und Kunden
so besser angebunden werden ko¨nnen, betont F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte
Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018). Die wertvollen Hinweise, die aus Big Data
gewonnen werden ko¨nnen, helfen, kundenspezifische Dienstleistungen und Lo¨sungen zu entwickeln (Ma¨der
et al., 2018, S. 7). Das Versicherungsgescha¨ft la¨sst sich anhand von neuen Kana¨len und den zur Verfu¨gung
stehenden Daten erweitern.
Versicherungsunternehmen mu¨ssen sich bewusst sein, dass der Kunde immer mehr mobil denkt
und handelt und so steigende Anspru¨che auf allen angebotenen Interaktionskana¨len der Unternehmung
scho¨pft (Altuntas & Uhl, 2016, S. 23). Letzten Endes kann durch die Anwendung von Big Data eine
Win-win-Situation geschaffen werden, berichtet einer der Experten (Anonymer Interviewpartner I, Leiter
Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April
2018). Die Kundenbedu¨rfnisse erweitern sich und sollen la¨nger denn mehr bestmo¨glich gedeckt werden,
wa¨hrenddessen die Versicherungsprodukte verkauft und die Gewinne dadurch optimiert werden ko¨nnen.
Daher die grosse Relevanz von Big Data fu¨r Versicherungen im Umgang mit der Erweiterung von
Kundenangeboten.
Wie A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018) feststellt, haben sich durchaus schon Erfolge abgezeichnet beispielsweise
im Umgang mit der Kundenansprache auf Basis der Datenverwendung als Informationsquelle, um den
richtigen Zeitpunkt fu¨r die Ansprache zu erkennen. Die Kunden unterscheiden in der heutigen Zeit nicht
mehr zwischen Online- und Offline-Welt. Sie erwarten ein Angebot welches sich kanalu¨bergreifend nutzbar
machen la¨sst, wobei infolgedessen die digitalen und analogen Kana¨len zu einem Omni-Kanal zusammen-
fliessen (Naujoks et al., 2013, S. 8). Das Internet gewinnt daher im ganzen Dienstleistungsprozess immer
mehr an Bedeutung, da es zu einem nicht mehr wegzudenkenden Medium fu¨r die Kundenansprache
sowie das Marketing ist (Altuntas & Uhl, 2016, S. 24).
Abbildung 6.2 besta¨tigt als Resultat der Befragung, dass die Kunden verschiedene Kana¨le fu¨r die
Kommunikation mit ihrem Versicherungsanbieter in Betracht ziehen. Der heutige Kunde fordert Versi-
cherungsunternehmen heraus, sodass die Unternehmen Informationen, und die Kommunikationshistorie
kanalu¨bergreifend gestalten und Medienbru¨che vermeiden sollten (Altuntas & Uhl, 2016, S. 59).
6.1 Welchen Mehrwert bringt Big Data fu¨r die Kundenbindung bei Versicherungsunternehmen? | 61
Abbildung 6.2: Kommunikationswege, welche am ha¨ufigsten genutzt werden (eigene Darstellung)
6.1.4 Fo¨rderung der emotionalen Kundenbindung
Bei der rationellen Kundenbindung geht es darum, den Kunden mo¨glichst viele Produkte zu verkaufen,
sodass sie an das Versicherungsunternehmen gebunden sind und es fu¨r sie schwierig und aufwa¨ndig wird,
den Anbieter zu wechseln. Dies ist eine Art der Kundenbindung, jedoch kein attraktiver Ansatz. Die
zweite Art, Kunden zu binden, geschieht laut einem Interviewpartner (Anonymer Interviewpartner I,
Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6.
April 2018) auf emotionaler Ebene. Bei emotionaler Bindung ist der Kunde glu¨cklich, er fu¨hlt sich durch
bereits erlebte Erfahrungen wertgescha¨tzt und hat ein zufriedenstellendes und vertrautes Gefu¨hl mit den
angebotenen Dienstleistungen seiner Versicherung. Vertrauen ist ein entscheidender Bindungsfaktor in
der Beziehung zwischen Unternehmen und ihren Kunden (Penkert & Krpanic, 2016, S. 6).
Emotionale Bindung ist daher sehr wichtig und essenzieller als die rationelle Bindung, denn wenn ein
Kunde emotional gebunden ist, wird es einfacher, ihm ein zweites oder drittes Produkt zu verkaufen.
Der Big-Data-Ansatz kann bei der emotionalen Kundenbindung einen Mehrwert beisteuern, da so
die Kundendaten am besten verwaltet werden ko¨nnen, um die Kunden so mit den richtigen und
zugeschnittenen Informationen und Angeboten besser zu bedienen. Daher ist es wichtig, dass alle
Kontaktpunkte zum Kunden optimal synchronisiert werden (Ma¨der et al., 2016, S. 8).
6.1.5 Unterstu¨tzende Funktion fu¨r die Unternehmensstrategie
A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommuni-
kation, 26. April 2018) stellt fest, dass strategische Entscheidungen auch schon in der Vergangenheit bei
Versicherungen schon immer auf Daten beruht haben. Anhand von gesammelten Daten ist es mo¨glich
mit Hilfe von vergangenen Erkenntnissen Schlu¨sse zu ziehen und daraus ku¨nftige unternehmens- sowie
kundenspezifische Entscheidungen treffen zu ko¨nnen. Es ist wichtig, auch die Kundenbedu¨rfnisse zentral
in die Strategie einzubauen und gleichzeitig das Gescha¨ftsmodell im gleichen Sinne anzupassen, denn
nur so kann im Wettbewerb mit anderen Versicherern auf Dauer mitgehalten werden (Naujoks et al.,
2013, S. 7).
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J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) erla¨utert,
dass die Anwendung von Big Data Zugang zu mehr Daten und breiteren Datenpools bietet. Die
analysegetriebenen Erkenntnisse der Daten bedeuten fu¨r die Versicherungen ein zuku¨nftig wertvolles
und wirtschaftliches Gut bestehend aus Informationen u¨ber eine Person, die sich strategisch nutzen
lassen (Ma¨der et al., 2018, S. 7). Entscheidungen ko¨nnen dadurch unterstu¨tzt werden und mu¨ssen
weniger
”
aus dem Bauch heraus“ gefa¨llt werden. Das bedeutet fu¨r das Management, dass in Zukunft
Entscheidungen anhand datenbasierten Informationen gefa¨llt werden ko¨nnen. Die Entscheidungen sind
effektiver und die Daten geben eine zusa¨tzliche Sicht auf die ganzen strategischen Fragestellungen eines
Versicherungsunternehmens. Die Digitalisierung zwingt schlussendlich die Versicherungsunternehmen
dazu, sich fru¨her oder spa¨ter mit der Technologie Big Data auseinanderzusetzen. Der Konkurrenzdruck
ist gross.
Wie ein Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer
Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) betont, ko¨nnen Datenanalysen
bereits heute die Strategie eines Versicherungsunternehmens positiv beeinflussen, wenn eine strategische
Ausrichtung und dazugeho¨rige U¨berlegungen im Zusammenhang mit der Beeinflussung der Datenanalysen
dahintersteckt. Solche U¨berlegungen ko¨nnen enorm helfen und sind zwingend, um schlussendlich einen
Mehrwert fu¨r die Beeinflussung auf die Unternehmensstrategie und Kundenbedienung aus Datenanalysen
zu gewinnen.
Laut einem weiteren Experten (F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung,
perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) ist die Zeit durch die Versicherungsgesellschaften erkannt
und es ist ihnen bewusst, dass es Wettbewerbsverluste zur Folge haben kann, wenn keine aktive
Auseinandersetzung mit dem technologischen Thema Big Data betrieben wird.
6.2 Welchen Herausforderungen mu¨ssen Versicherungsunterneh-
men mit der Anwendung von Big Data gerecht werden, um
den anvisierten Mehrwert zu scho¨pfen?
Die folgenden Abschnitte beantworten die zweite Forschungsfrage anhand der aus den Forschungsmetho-
den gewonnenen Erkenntnissen.
6.2.1 Interaktion der gesamten Versicherungsunternehmung
Eine erste Herausforderung, welche sich mit der Anwendung von Big Data ergibt, um die bereits
erwa¨hnten Mehrwerte zu erzielen, besteht aus der no¨tigen gemeinsamen Interaktion der gesamten
Versicherungsunternehmung im Zusammenhang mit der Umsetzung der Technologie Big Data. In erster
Linie bedeutet dass, dass alle Beteiligten bereit sein mu¨ssen, um die Vera¨nderungen zu akzeptieren, wie ein
Experte F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation,
5. April 2018) erla¨utert.
Versicherungen bilden laut J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation,
26. April 2018) etablierte Konzerne, welche seit la¨ngerem eine gewisse Definition mit sich bringen, wie
das Tagesgescha¨ft funktioniert. Innerhalb der bestehenden Unternehmung ist es daher schwierig, mit
disruptiven Ideen Erfolg zu haben, weil dadurch das bestehende Gescha¨ft gefa¨hrdet wird, welches bis
anhin mit Erfolg durchgesetzt wurde. Ein Experte (Anonymer Interviewpartner II, Senior Data Scientist
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in der Schweizer Versicherungswirtschaft, perso¨nliche Kommunikation, 19. April 2018) beurteilt die
Situation so, dass das Tagesgescha¨ft der Versicherungsunternehmen bis anhin gut funktioniert und
mit alten, gewohnten Methoden gearbeitet wird. Daher ist diese Branche nicht gezwungen, grosse
Revolutionen durchzufu¨hren. Nichts desto trotz reicht die Technologie alleine nicht aus, um etwas
Neues in die Unternehmung zu bringen, sondern die Zusammenha¨nge mu¨ssen verstanden werden und
es ist unternehmensweites Engagement gefragt. Es ist festzustellen, dass in diesem Zusammenhang
teilweise eine gewisse Ratlosigkeit in den ho¨heren Fu¨hrungsetagen von Versicherungen in den Vorschein
tritt (Widmer, 2017, S. 93). Herausfordernd ist daher, dass sich das gesamte Unternehmen inklusive dem
Management fu¨r eine gemeinsame Strategie bezu¨glich Datenanalyse einsetzt, wie ein Interviewpartner
(Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung,
perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) betont. Entscheidungstra¨ger im Management bei Versiche-
rungsunternehmen in Grosskonzernen sind traditionell eher a¨ltere Personen. Die Data Scientists mu¨ssen
das Management und die Entscheidungstra¨ger u¨berzeugen, auf neue Technologien wie Big Data zu setzen
und diese auch ku¨nftig vermehrt in den Einsatz zu bringen, wie J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss
Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) bekra¨ftigt. Es ist viel vom oberen Management abha¨ngig,
damit das Wissen firmenweit miteingebracht werden kann und die neuen Technologien (mitunter Big
Data) zum Einsatz gebracht werden ko¨nnen.
Abha¨ngig sind laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche
Kommunikation, 5. April 2018) auch Faktoren, wie die Firma aufgebaut ist oder wie Mitarbeiter
miteinander umgehen. Es gibt von Unternehmen zu Unternehmen Unterschiede mit der wirklichen
Umsetzung. Viele Versicherungen setzen sich mit der Frage auseinander, wie es mit den Priorita¨ten
seitens der Wichtigkeit der Umsetzung aussieht. Viel wird davon gesprochen, dass hohe Priorita¨t
besteht, aber es existiert kein wirklicher Umsetzungsplan mit dazugeho¨rigen Investitionspla¨nen und
einem dazugeho¨rigen definierten Vorgehen, wie J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018) besta¨tigt.
Auch wenn interne analytische Mo¨glichkeiten bereits bestehen, ist es fu¨r ein Datenanalyse-Team
eines Experten (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer
Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) schwierig, den vertriebsweiten Einsatz durch-
zusetzen. Die Herausforderung besteht, andere Bereiche von der Technologie rund um die Datenanalyse
und –auswertung zu u¨berzeugen, da vermehrt auf bestehende, gewohnte Mittel gesetzt wird. Es ist Zeit
und Geduld gefragt.
6.2.2 Beru¨cksichtigung von bestehenden Strukturen
Die Versicherungsbranche ist nicht bekannt als der Innovationstreiber fu¨r Optimierung und Digitalisierung
von internen Prozessen (Ma¨der et al., 2016, S. 8). Eine weitere Herausforderung bei der Umsetzung der
Technologie Big Data besteht darin, dass die bestehenden Strukturen in der Versicherungsunternehmung
beru¨cksichtigt werden mu¨ssen hinsichtlich der Vera¨nderungen rund um Big Data. A. Wendt (Head
Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April
2018) macht deutlich, dass interne Prozesse angepasst werden mu¨ssen, um die Integration von Big-Data-
Usecases u¨berhaupt zu ermo¨glichen. Es sind weitere Schritte gefordert, sich der digitalen Revolution zu
stellen und das Gescha¨ftsmodell digital auszurichten (Ma¨der et al., 2016, S. 8).
Die Versicherungen sind sehr gross und basieren auf historischen Geschehnissen und Gescha¨ften.
Gegenu¨ber anderen Branchen ist es bei Versicherungsunternehmen so, dass diese mehr Reaktions- und
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Lernzeit hat aufgrund der tendenziellen Tra¨gheit des Versicherungsmarktes (Widmer, 2017, S. 96). Daher
ist die Transformation mit der Einbindung von neuen Technologien zeitaufwa¨ndig und anspruchsvoll,
wie J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) erla¨utert.
Es besteht hierbei die Herausforderung, Big Data in ein bestehendes Gescha¨ftsmodell zu integrieren. Die
Anpassung ist nicht einfach, denn das Gescha¨ftsmodell mit den dazugeho¨rigen Prozessen und die u¨ber
Jahre aufgebauten Beziehungen zu Kunden du¨rfen nur mit Vorsicht vera¨ndert werden (Widmer, 2017,
S. 94). F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation,
5. April 2018) meint, dass Versicherungen heutzutage bereits extrem mit evolutiona¨ren Vera¨nderungen
bescha¨ftigt sind und wenig Zeit fu¨r die Beru¨cksichtigung von neuen A¨nderungen zur Verfu¨gung steht.
Die Umsetzung mit der Implementierung von neuen Technologien ist daher eine Herausforderung, da
viele alte und bestehende Strukturen beru¨cksichtigt werden mu¨ssen.
Ein Interviewpartner (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei
einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) kommentiert weiter, dass
das ta¨gliche Business im Hintergrund fu¨r Versicherungen von grosser Bedeutung ist, um die Kunden
nicht zu entta¨uschen. Daher fa¨llt es Versicherungen schwer, sich voll und ganz auf neue Konzepte und
Mo¨glichkeiten im Zusammenhang mit Big Data zu fokussieren und gleichzeitige das ta¨gliche Gescha¨ft
nicht zu vernachla¨ssigen. Es laufen laut einem Experten (F. Lienhardt InsurTech Entrepreneur und
Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) viele weitere Projekte und alles andere
scheint fu¨r Versicherungsunternehmen wichtiger zu sein als sich gross mit Innovation zu bescha¨ftigen.
Ein Teamleiter (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer
Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) meint zusa¨tzlich, dass das Versicherungsgescha¨ft
ein langja¨hriges Gescha¨ft ist und dessen Kultur nicht einfach von heute auf morgen gea¨ndert werden
kann. Neben der Bescha¨ftigung mit neuen Themen mu¨ssen auch gleichzeitig bestehende Probleme
mit Kostensenkungen, Komplexita¨tsreduktionen und Ressourcenthemen bearbeitet werden, um das
Unternehmen optimal vorwa¨rts zu bringen.
6.2.3 Investitionsrisiken und der Respekt vor dem Scheitern
Des Weiteren existiert bei der Entwicklung und Umsetzung von Big Data ein gewisses Investitionsrisiko fu¨r
Versicherungsunternehmen, welches eine weitere Herausforderung darstellt. Es besteht laut F. Lienhardt
(InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) eine
gewisser Respekt vor dem Scheitern, dass der versprochene Erfolg nicht voll und ganz garantiert ist. Daher
ist festzustellen, dass Versicherungsunternehmen neue Wege, um Mehrwerte zu gewinnen, eher langsam
angehen. Die Unternehmen ko¨nnen in die Gefahr laufen, dass Tipps oder Empfehlungen gewonnen
aus Datenanalysen fu¨r die Kunden nicht zu mehr Erfolg fu¨hren und aufgrund zu wenig gesammelter
Erfahrung den Versicherungen zum Verha¨ngnis werden ko¨nnen, wenn rechtliche Aspekte beispielsweise
ungenu¨gend beachtet werden.
F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation,
5. April 2018) besta¨tigt weiter, dass somit Reputations- und Compliance-Risiken die potenzielle und
schnelle Umsetzung von mo¨glichen Mehrwerten im Zusammenhang mit Big Data u¨berschatten. Die
Investitionsrisiken ko¨nnen sich auch in ethischen Aspekten widerspiegeln, wenn sich beispielsweise die
Bevo¨lkerung zu einem spa¨teren Zeitpunkt beschwert, dass bei einer Gescha¨ftsidee ethische Gesichtspunkte
verletzt wurden. Demnach bleibt es eine Herausforderung, mit solchen Risiken umzugehen und auf
unerwartete negative U¨berraschungen vorbereitet zu sein.
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Weiter ist laut einem Experten (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics
bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) zu erkennen, dass auch die
richtige Interpretation der zur Verfu¨gung stehenden Daten ein Investitionsrisiko darstellen kann. Bei
falscher Interpretation kann es vorkommen, dass der Kunde falsch oder unangemessen angesprochen
wird. Auch dies ko¨nnte mu¨hsame Situationen zur Folge haben.
6.2.4 Schwierigkeit an Verhaltensdaten von Kunden zu gelangen
Wie aus den Experteninterviews erkannt werden kann, sind Daten u¨ber das Kundenverhalten von
besonderer Relevanz fu¨r interessante Datenanalysen durch Versicherungen. Verhaltensdaten ko¨nnen u¨ber
den Gesundheitszustand, u¨ber die Sorgfalt im Strassenverkehr oder u¨ber weitere perso¨nliche Details
Aufschluss geben. Dadurch ko¨nnten die Versicherungen noch zugeschnittene und passende Produkte
fu¨r die Kunden generieren und verkaufen, wie ein Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data
und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018)
betont. Gleichzeitig ko¨nnten so die Risiken fu¨r Scha¨den von Kunden besser eingescha¨tzt und berechnet
werden. Rein theoretisch ko¨nnte das Verhalten von Kunden gemessen werden, doch genau hier liegt eine
weitere Herausforderung im Vordergrund.
Wie aus der quantitativen Umfrage, welche im Rahmen der Bachelorarbeit durchgefu¨hrt wurde,
erkennbar ist, ist die Bereitschaft der Kunden eher tief, solch perso¨nliche Verhaltensdaten preiszugeben.
Viele Menschen leben mit der Angst, zum gla¨sernen Kunden zu werden (Handelsblatt Research Insti-
tute, 2015, S. 3). Die Aussage von F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung,
perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018), dass es fraglich ist ob Kunden u¨berhaupt bereit sind, solche
Verhaltensdaten von sich preiszugeben besta¨tigt sich. Fu¨r Versicherungsunternehmen also eine sehr
grosse Herausforderung, an die gewu¨nschten Kundendaten zu gelangen. Wie das Resultat der Befragung
zeigt, sind rund 80% der Befragten Kunden nicht bereit, private Verhaltensdaten an die Versicherung
preiszugeben, wie Abbildung 6.3 verdeutlicht.
Abbildung 6.3: Bereitschaft, private Verhaltensdaten preiszugeben (eigene Darstellung)
Ein weiterer Aspekt, welcher im Zusammenhang mit der Datensammlung von Kunden herausfordernd
in Erscheinung tritt, liegt in den wenigen Beru¨hrungspunkten mit den Kunden, wie A. Wendt (Head
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Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April
2018) erla¨utert. Zu Beginn im Verkaufsprozess steht eine enge Zusammenarbeit mit den Kunden bis zur
Vertragsunterschrift. Danach werden wa¨hrend dem Jahr die Rechnungen gestellt. Das heisst, wenn kein
Schadensfall auftritt, haben Versicherungsunternehmen keine weiteren Kundeninformationen oder wenig
Interaktion zum Kunden wa¨hrend dem Jahr.
6.2.5 Beru¨cksichtigung des Datenschutzes
Eine weitere Herausforderung ergibt sich fu¨r Versicherungsunternehmen unter der Beru¨cksichtigung des
Datenschutzes. Heutzutage sind zusa¨tzlich immer mehr Daten im Spiel und daher gibt es mehr rechtliche
Aspekte und Diskussionen im Zusammenhang mit dem Umgang von Daten, wie J. Schelldorfer (Data
Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) deutlich macht. Der Datenschutz und
weitere vorgegebene Gesetze, mitunter die General Data Protection Regulation, sollten zwingend beachtet
werden, damit die Grenzen nicht u¨berschritten werden. Die Einhaltung der GDPR fordert viel Planung
und Ressourceninvestitionen (Ha¨ni et al., 2018, S. 2). Grundsa¨tzlich mu¨ssen sich alle Abteilungen, welche
mit personenbezogenen Daten in Beru¨hrung kommen, an die neuen Verordnungsvorschriften anpassen,
wobei die Unternehmensleitung die Zusammenarbeit aller Stakeholder sicherstellen muss (Engelbrecht
et al., 2017, S. 2).
Zuerst einmal muss sich ein Versicherungsunternehmen sicher mal bewusst sein u¨ber die eigenen
internen Daten, wie mit denen umgegangen wird und wie diese geschu¨tzt werden, damit die Kunden nicht
verletzt werden, wie A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur,
perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) besta¨tigt. Sensible Informationen werden durch den Kunden
deswegen zuru¨ckgehalten und nicht gleich mit jedem Versicherungsakteur geteilt (Ma¨der et al., 2018,
S. 7). Die Versicherungen stehen vor der Herausforderung, die Sicherheit und Eigentums-Rechte von
Daten zwingend und konsequent zu beru¨cksichtigen. Bei Missachtung oder unsorgfa¨ltiger Behandlung
dieses Themas ko¨nnen grosse Risiken (Reputationsverluste) entstehen, wie J. Schelldorfer (Data Scientist
bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) betont. Dies gilt aber vor allem auch fu¨r
die nu¨tzlichen Verhaltensdaten von Kunden. Laut einem Experten (Anonymer Interviewpartner I,
Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation,
6. April 2018) sind es die Vorgaben des Datenschutzes, welche unter anderem die Gewinnung von
Verhaltensinformationen der Kunden erschweren. Im Umgang mit den Gesetzgebungen ergibt sich die
extreme Vorsicht aus Unternehmenssicht als Herausforderung.
Einerseits mu¨ssen die Gesetzgebungen befolgt werden und andererseits muss technisch auch si-
chergestellt werden, dass die Vorgaben nicht verletzt werden. Die Versicherungsunternehmen stehen
der Herausforderung gegenu¨ber, dass gewisse datenrechtliche Aspekte jederzeit ausgewiesen und die
zugrunde liegenden Prozesse und Funktionien im Umgang mit Daten vorgewiesen werden mu¨ssen, wie F.
Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) kommentiert. Einversta¨ndnisse von Kunden in Umgang mit deren Daten mu¨ssen beru¨cksichtigt und
technisch korrekt umgesetzt werden ko¨nnen. Die Kunden ko¨nnen jederzeit vom Unternehmen die Daten
verlangen, welche sie u¨ber ihn besitzen. In diesem Zusammenhang zeigt das Resultat der Befragung,
dass Kunden eher schlecht u¨ber die gespeicherten Daten der Versicherungen Bescheid wissen, wie in
Abbildung 6.4 erkennbar ist.
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Abbildung 6.4: Wissen u¨ber gespeicherte perso¨nliche Daten (eigene Darstellung)
Sie ko¨nnen verlangen, ihre Daten jederzeit lo¨schen zu lassen, wobei sich eine weitere Herausforderung
ergibt, die gesamten Daten u¨ber die Kunden auf allen verfu¨gbaren internen Systemen zu lo¨schen. Ein
Risiko besteht immer, dass die technischen Aspekte fehlschlagen oder u¨bersehen werden, besta¨tigt einer
der Experten (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer
Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018).
Fu¨r die Versicherungsunternehmen ist es extrem zeitaufwa¨ndig, alle Regelungen bezu¨glich Datenschutz
zu verstehen und zu beru¨cksichtigen. Daher ist es ein herausfordernder Umgang mit dem Datenschutz,
da in Zukunft die Versicherungen noch na¨her am Kunden sein werden und auch die Nutzung von
digitalen Daten und Medien immer mehr ins Zentrum ru¨ckt, wie F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur
und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) besta¨tigt. Der Datenschutz
schu¨tzt nicht nur die eigenen Kunden, sondern auch das eigene Unternehmen. Bei Missachtung der
Richtlinien kann dies schwerwiegende Reputationsverluste fu¨r die Versicherungsunternehmen verursachen,
besta¨tigt A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018). Fu¨r Kunden ist es laut der Befragung besorgniserregend, wenn die
Versicherungsfirma in solche Reputationsscha¨den verwickelt wird, wie Abbildung 6.5 verdeutlicht.
Abbildung 6.5: Besorgnis u¨ber mo¨gliche Reputationsscha¨den (eigene Darstellung)
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Es soll viel Wert auf gegenseitiges Vertrauen zwischen Unternehmen und Kunden gelegt werden.
Vertrauen ist demnach eines der Kern-Kulturelemente von Versicherungen und sollte nicht durch
Datenschutz-Missachtungen verletzt werden. Abbildung 6.6 zeigt als Resultat der durchgefu¨hrten
Befragung, dass in Sachen Vertrauen noch Entwicklungspotential vorhanden ist. Es widerspiegelt,
dass die Kunden in der heutigen Zeit eine gewisse und zunehmende Unsicherheit verspu¨ren bezu¨glich
des Datenschutzes und der Handhabung der von ihnen zur Verfu¨gung gestellten Daten (Ma¨der et al.,
2018, S. 7). Die Daten, welche Kunden von sich preisgeben, sind perso¨nlich und lassen Ru¨ckschlu¨sse
u¨ber die eigenen Lebensumsta¨nde und das Verhalten zu (Handelsblatt Research Institute, 2015, S. 3).
Abbildung 6.6: Vertrauen im Umgang mit perso¨nlichen Daten (eigene Darstellung)
Ein ru¨cksichtsvoller Umgang mit dem Datenschutz wird zugleich von den Kunden gescha¨tzt und als
wichtig erachtet, wie das Befragungsresultat in Abbildung 6.7 verdeutlicht.
Abbildung 6.7: Einstufung der Beru¨cksichtigung des Datenschutzes (eigene Darstellung)
6.2.6 Wissensentwicklung fu¨r die Anwendung von Big Data
Eine weitere Herausforderung, welche sich mit der Anwendung von Big Data ergibt, besteht aus dem
no¨tigen Aufbau an Wissen, welches mo¨glichst schnell und unternehmensweit verbreitet aufgebaut werden
sollte. Fu¨r die Versicherungsunternehmen ist Big Data schlussendlich ein komplett neues Technologieum-
feld, welches neue Komponente und neue Skills fordert, betont A. Wendt (Head Reporting, Analytics
& Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018). Fehlendes
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Know-how und fehlende Erfahrung behindern Versicherungsunternehmen bei der Umsetzung der internen
Digitalisierung und damit bei der Umsetzung von Big Data (Maier et al., 2017, S. 23).
Grundsa¨tzlich ist erkennbar, dass laut dem Experten F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und
Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) noch viel Entwicklungspotential
vorhanden ist. Es geht in erster Linie darum, die bestehenden Systeme anzupassen und gleichzeitig
neues Wissen rund um die Technologie Big Data aufzubauen. Hinzu kommt, dass die relevanten
Versicherungsabteilungen, welche in den internen Prozessen von Big-Data-Methoden profitieren ko¨nnen,
zu wenig oder gar keine Beru¨hrungspunkte im Umgang mit den neuen Technologien haben (Lamberty,
2016, S. 668).
Versicherungsgesellschaften sind alteingesessene Unternehmen mit alteingesessenem Know-how. Es
sind Arbeitskra¨fte mit der Fa¨higkeit gefragt, das neue Wissen u¨berhaupt aufzubauen und in die Firma zu
bringen, wie A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXAWinterthur, perso¨nliche
Kommunikation, 26. April 2018) erla¨utert. Ziel und Herausforderung hierbei sind der Aufbau und die
Gestaltung von grossen Teams mit Datenwissenschaftlern, welche einen tiefgru¨ndigen mathematischen
und statistischem Hintergrund mit sich bringen und somit mit Experten aus anderen Gescha¨ftsbereichen
wie Marketing, Versicherungsmathematik, Sachbearbeitung und Underwriting kooperieren (Elliott, 2017,
S. 20). Versicherungsunternehmen bieten nicht das attraktivste Umfeld fu¨r die auf dem Markt verfu¨gbaren
Experten. Der Wissensaufbau kann daher lange andauern und ist gleichzeitig eine Herausforderung
fu¨r Versicherungsunternehmen. F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung,
perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) beurteilt zwar in diesem Zusammenhang den Reifegrad
allgemein steigend, jedoch ist es von Unternehmung zu Unternehmung verschieden.
Das schlussendlich aufgebaute Wissen und dahintersteckende Ko¨nnen ist nicht immer von der Firma
selber abha¨ngig, sondern auch vom Markt, in welchem sich die Versicherung bewegt. Wie F. Lienhardt
(InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) weiter
betont ist es der Markt, welcher die Standards bietet, an welche sich die Versicherungsunternehmen
anzupassen haben.
7 | Handlungsempfehlungen und weitergehender For-
schungsbedarf
Folgend werden die Handlungsempfehlungen fu¨r die Versicherungsunternehmen erla¨utert. Des Weiteren
wird der weitergehende Forschungsbedarf beschrieben.
7.1 Handlungsempfehlungen
Mit den folgenden Empfehlungen soll den Versicherungsgesellschaften der Umgang mit der Technologie Big
Data und den sich daraus ergebenden Herausforderungen vereinfacht werden. Mit der Beru¨cksichtigung
der folgenden Punkte du¨rften sich Versicherungsunternehmen in die richtige Richtung bewegen, um die
erwa¨hnten Potentiale und Mehrwerte schlussendlich auch verwirklichen zu ko¨nnen.
7.1.1 Klarheit u¨ber bestehende Systeme und Strukturen schaffen
Als eine enorm wichtige Grundvoraussetzung empfiehlt es sich, die unternehmensweiten, bereits in der
Produktion eingesetzten Informationssysteme mit den dazugeho¨rigen existierenden Daten und Strukturen
zu beru¨cksichtigen und sicherzustellen, dass Klarheit u¨ber die Notwendigkeit und Verantwortungsbereiche
besteht. Ein gut erarbeiteter und u¨berschaubarer Status quo zusammen mit der Beru¨cksichtigung der
existierenden und anzupassenden internen Prozessen kann den Versicherungsunternehmen bei der
Implementierung von Big-Data-Ansa¨tzen helfen, wie A. Wendt (Head Reporting, Analytics & Big
Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) besta¨tigt. So ko¨nnen
zusa¨tzliche Aufwa¨nde zu einem spa¨teren Zeitpunkt verhindert werden. Auf Basis der existierenden
Systeme ko¨nnen dann die Ansa¨tze fu¨r die Implementierung von Big-Data-Technologien u¨bersichtlicher
gefunden werden. Sicherlich ein sehr zeitaufwa¨ndiger Prozess, welcher sich aber als lohnenswert empfiehlt,
um Komplikationen zu vermeiden.
7.1.2 Zuwendung an technologischen Wandel sicherstellen
Durch die Digitalisierung sind die Versicherungsunternehmen gezwungen, sich fru¨her oder spa¨ter mit
dem technologischen Wandel auseinanderzusetzen, denn der Konkurrenzdruck ist gross, wie ein Experte
(Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung,
perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) schildert. Grundsa¨tzlich ist Versicherungsunternehmungen
daher zu empfehlen, sich dem technologischen Wandel anzunehmen und sich mit den aktuellen digitalen
Trends auseinanderzusetzen. So sind die Unternehmen stetig u¨ber mo¨gliche Anpassungen im Wettbe-
werbsumfeld informiert. Dies kann sich positiv auf die Weiterentwicklung der Versicherungen auswirken
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und es wird nicht in die Gefahr gelaufen, den Anschluss an die Konkurrenz zu verlieren. Vor allem auf
den Bezug mit der Technologie Big Data sollte somit eine gewisse Priorita¨t fu¨r die Auseinandersetzung
festgelegt werden, um sich der Bedeutung mit dem Umgang von grossen Datenmengen bewusst zu
werden. Die Priorita¨ten sollten auf mo¨glichst allen Unternehmensebenen verbreitet und bekanntgemacht
werden, damit die Relevanz unternehmensweit deutlich wird. So kann die schlussendliche Umsetzung
gefo¨rdert werden.
Das Ziel besteht hierbei darin, sich als Versicherungsunternehmen bewusst zu sein, dass ein techno-
logischer Wandel stattzufinden hat und das Unternehmen zu Anpassungen gezwungen ist. Durch die
Auseinandersetzung mit dem technologischen Wandel und Big Data ko¨nnen Versicherungsunternehmen
laut J. Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) neue Wege
zu Kostenreduktionen, Effizienzsteigerungen und Automatisierungsprozessen finden, was die Motivation
fu¨r die Auseinandersetzungen mit den Themen zusa¨tzlich steigern sollte.
7.1.3 Strategische Ausrichtung ausarbeiten
Aus der im Rahmen dieser Bachelorarbeit durchgefu¨hrten Forschungen ist erkennbar, dass Datenanalysen
bereits heute die Strategie einer Versicherung positiv beeinflussen ko¨nnen. Eine wichtige Voraussetzung
hierfu¨r besteht darin, dass es eine strategische Ausrichtung und U¨berlegung seitens der Versicherungsun-
ternehmen im Zusammenhang mit der Beeinflussung der Datenanalyse in Betracht gezogen wird. Es
empfiehlt sich laut einem Experten (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics
bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018), die gescha¨ftlichen Aufga-
ben und deren Schwerpunkte genau zu definieren, um so Zusammenha¨nge mit Datenanalysen und der
Anwendung von Big Data zu knu¨pfen.
Um dies zu vereinfachen, sollte das interne Datenanalyse-Team als Unterstu¨tzung beigezogen werden.
So kann eine gemeinsame, strategische Denkweise entwickelt werden, wobei schlussendlich das Thema
rund um Big Data die ganze Firma bescha¨ftigen sollte und die Technologie somit bereichsu¨bergreifend
angewendet werden kann. Vera¨nderungen ko¨nnen besser und erfolgreicher durchgefu¨hrt werden, wenn
auch alle Beteiligten bereit sind diese zu akzeptieren, wie F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und
Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) besta¨tigt. Anhand einer einheitlichen
Einbettung von Big Data in die strategischen Ausrichtung kann die unterstu¨tzende Funktion aus
Datenanalysen fu¨r die Unternehmensstrategie und die Kundenbedienung hervorgerufen werden.
7.1.4 Gleichgewicht zwischen Dynamik und Wissen aufbauen
Die Technologie Big Data alleine reicht nicht aus, um etwas Neues zu entwerfen. Alle beteiligten
Personen in der Unternehmung sollten die Zusammenha¨nge verstehen und sich mit Engagement an der
Umsetzung beteiligen, wie F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche
Kommunikation, 5. April 2018) besta¨tigt. Es ist daher zu empfehlen, einen guten Mix von jungen,
dynamischen Arbeitskra¨ften zusammenzustellen. Gleichzeitig sollten diese mit weiteren Arbeitskra¨ften
zusammenwirken, welche u¨ber ein breites Wissen zum allgemeinen Versicherungsgescha¨ft verfu¨gen, um
so ein optimales und gleichzeitig dynamisches Wissen in der Unternehmung aufbauen zu ko¨nnen.
Hierbei empfiehlt sich des Weiteren, dass Mo¨glichkeiten geboten werden, um das entwickelte Wissen
dem ganzen Versicherungsbetrieb zur Verfu¨gung zu stellen, wie ein Experte (Anonymer Interviewpartner
I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation,
6. April 2018) betont. Von weiterer Bedeutung ist das Ziel, dass jede einzelne Abteilung innerhalb der
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Versicherungsgesellschaft schlussendlich einen etwa ebenbu¨rtigen Reifegrad aufweisen sollte, besta¨tigt
ein Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer
Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018).
Weiter zu empfehlen bezu¨glich dem Umgang von Wissen u¨ber Kundendaten ist, dass sich die
Verantwortlichen gut u¨berlegen sollten, wie das gewonnene Wissen am besten zu den Kunden transportiert
werden kann, um die Kunden nicht unangenehm zu ”¨uberfallen”. Die Beru¨cksichtigung all dieser Aspekte
kann die Versicherungsunternehmen beim Wissensaufbau und der Wissensverbreitung rund um Big Data
unterstu¨tzen.
7.1.5 Unterstu¨tzung ausgehend vom Management gewa¨hrleisten
Eine weitere Handlungsempfehlung besteht fu¨r Versicherungsunternehmen darin, dass sich das Manage-
ment darum bemu¨hen sollte, technologischen Vera¨nderungen mit einer positiven Haltung zu entgegnen.
Das Management sollte den entsprechenden Datenanalyse-Teams gewisse Freira¨ume fu¨r Innovationen
zur Verfu¨gung stellen. Die Signalisierung vom Management, dass Experimente willkommen und auch
erwu¨nscht sind, ist wichtig, wobei es ist eine anspruchsvolle Fu¨hrungsaufgabe ist einen experimentellen
und kreativen Freiraum zu gewa¨hrleisten (Lamberty, 2016, S. 669). Oftmals ermo¨glicht es den Versiche-
rungsunternehmen erst mit dem praktischen und experimentellen Umgang mit den neuen Technologien
die Bestimmung einer aktuellen Einscha¨tzung zum bereits vorhandenen Wissen (Lamberty, 2016, S. 669).
Hierfu¨r empfehlen sich beispielsweise regelma¨ssige Meetings zwischen Management und den Daten-
analyse-Spezialisten. So wird eine aktive Auseinandersetzung mit dem Thema Big Data ermo¨glicht und
Erkenntnisse sowie Vorschla¨ge zur Notwendigkeit ko¨nnen diskutiert werden. Das Thema ru¨ckt dadurch
auch auf den Fu¨hrungsetagen mehr ins Zentrum und bietet den Datenanalysten eine Mo¨glichkeit, das
Management von der Big-Data-Technologie zu u¨berzeugen.
Eine weitere Empfehlung besteht laut einem Experten (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data
und Customer Analytics bei einer Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018)
darin, eine unternehmensweite interne Analytics-Community oder ein Kompetenz-Center aufzubauen,
um so einen umfangreichen Wissensaustausch und -aufbau in der gesamten Versicherungsunternehmung
zu ermo¨glichen. Das Ziel ist, das Thema Big Data so mehr in den Mittelpunkt zu bringen um langfristig
die gemeinsame Strategie im Umgang mit den Datenanalysen zu fo¨rdern.
7.1.6 Relevanz der Verhaltensdaten den Kunden na¨her bringen
Wie aus den Erkenntnissen der vorliegenden Bachelorarbeit hervorgeht, sind Verhaltensdaten von Kunden
fu¨r Versicherungsunternehmen von besonderer Bedeutung, um so die Risiken der vereinzelten Kunden und
deren Schadensanfa¨lligkeit besser einscha¨tzen zu ko¨nnen. Es empfiehlt sich fu¨r Versicherungsunternehmen
in diesem Zusammenhang sich genau zu u¨berlegen, welche Daten hierzu genau gemessen werden sollen
und ob aufgrund der gesammelten Daten der Schaden eines Kunden auch wirklich besser eingescha¨tzt
werden kann.
Da aus den Forschungserkenntnissen beleuchtet wird, dass die Verhaltensdaten schwierig zu kriegen
sind, sollten sich die Versicherungen laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwick-
lung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) u¨berlegen, wie weit sie in die Privatspha¨re ihrer Kunden
eindringen mo¨chten, um ihnen nicht zu nahe zu treten. Hierbei empfiehlt sich fu¨r Versicherungen, dass
sie ihre Kunden aufkla¨ren und ihre U¨berlegungen hinter der Sammlung von Verhaltensdaten erla¨utern,
um so eventuell mehr Vertrauen zu gewinnen. Laut der Befragung wissen die Kunden na¨mlich bezu¨glich
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digitalen Vorgehenspla¨ne seitens der Versicherungen eher schlecht Bescheid, wie Abbildung 7.1 verdeut-
licht. Informationen u¨ber solche Vorgehenspla¨ne ko¨nnten die Interaktion mit den Kunden demnach
zusa¨tzlich steigern, um an die relevanten Informationen der Kunden zu gelangen. Es mu¨ssen bessere
Services oder finanzielle Vorteile angeboten werden, damit der Kunde sich offener bekennt, seine Daten
mit der Versicherung zu teilen (Ma¨der et al., 2018, S. 8).
Abbildung 7.1: Wissensstand der Kunden u¨ber digitale Vorgehenspla¨ne der Versicherung (eigene Darstel-
lung)
Wie die Befragung verdeutlicht, sind vereinzelte Kunden (jedoch nur eine Minderheit) bereits
offen gegenu¨ber Entscha¨digungen in Form von Pra¨mienrabatten oder Gutscheinen, um im Gegenzug
einen gewissen Teil ihrer perso¨nlichen Daten preiszugeben, wie Abbildung 7.2 als Befragungsresultat
verdeutlicht.
Abbildung 7.2: Bereitschaft der Kunden fu¨r Gegenleistungen perso¨nliche Daten preiszugeben (eigene
Darstellung)
In jeder Hinsicht ist es wichtig, diesen Aspekt mit perso¨nlichen Kundendaten mit Vorsicht anzugehen
und genau zu pru¨fen, ob die Vorgehensweisen seitens der Versicherungen auch gerechtfertigt sind, wie
ein Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer Schweizer
Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) besta¨tigt.
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Aus der im Rahmen dieser Bachelorarbeit durchgefu¨hrten Befragung geht hervor, dass Versicherungs-
unternehmen kein leichtes Spiel mit der Gewinnung von Verhaltensdaten haben, wie die Alltagsbeispiele
im Abschnitt 5.2.15 (Tiefe Bereitschaft fu¨r U¨berwachung im Alltag) verdeutlichen. Es empfiehlt sich
daher die U¨berlegung, die Kunden mit Entscha¨digungen in Form von finanziellen Gegenleistungen,
Gutscheinen oder sonstigen Rabatten zu bedienen, sodass zumindest ansatzweise mehr perso¨nliche Daten
u¨ber die Kunden gesammelt werden ko¨nnen.
7.1.7 Pilotprojekte als Unterstu¨tzung im Entwicklungsprozess miteinbezie-
hen
Aufgrund dessen, dass die Versicherungsunternehmen auf einem langja¨hrigen und traditionellen Gescha¨ft
beruhen, werden neue Wege um Produkte und Mehrwerte zu gewinnen eher langsam angegangen. Dies
betrifft auch die Umgangsweise mit Big Data. Es lohnt sich daher fu¨r Versicherungsunternehmen, dass
sie bei Beru¨cksichtigungen von neuen Ansa¨tzen mit Datenanalysen zuerst Pilotprojekte in die Wege
leiten, wie ein Experte (Anonymer Interviewpartner I, Leiter Data und Customer Analytics bei einer
Schweizer Versicherung, perso¨nliche Kommunikation, 6. April 2018) empfiehlt. Auch A. Wendt (Head
Reporting, Analytics & Big Data Products bei AXA Winterthur, perso¨nliche Kommunikation, 26. April
2018) bekra¨ftigt diese Meinung. So kann das Vorgehen in einem kleineren Rahmen zuerst getestet und
das traditionelle Gescha¨ft parallel weiterlaufen gelassen werden.
Das Ziel ist, einen Entwicklungsprozess entstehen zu lassen, welcher die Versicherungsunternehmen
bei der Umsetzung von Big-Data-Anwendungen unterstu¨tzt. Gleichzeitig ko¨nnen so Reputationsscha¨den
und Investitionsrisiken minimiert werden, da die Pilotprojekte jederzeit wieder gestoppt werden ko¨nnen,
falls etwas Unerwartetes eintreffen sollte. Die Pilotprojekte ko¨nnen beim Entwicklungs- und Lernprozess
eine wichtige Rolle spielen, da aus Fehlern oder Unklarheiten gelernt werden kann, um so in einer
na¨chsten Phase diese Aspekte mit besonderer Sorgfalt zu beru¨cksichtigen.
7.1.8 Aktive Beru¨cksichtigung des Datenschutzes sicherstellen
Eine weitere wichtige Handlungsempfehlung fu¨r die Versicherungsunternehmen ist die Beru¨cksichtigung
einer aktiven Auseinandersetzung mit dem Datenschutz. Analysen mit der Anwendung von Big Data
stellen Datenschutzfragen in den Mittelpunkt, mit welchen sich die Versicherungsunternehmen bescha¨f-
tigen mu¨ssen (Handelsblatt Research Institute, 2015, S. 3). Versicherungsunternehmen mu¨ssen zuerst
pru¨fen, ob die gesammelten Daten rechtlich geschu¨tzt sind, wobei Personendaten immer geschu¨tzt sind,
auch wenn sie im Internet zur freien Verfu¨gung stehen (Lamberty, 2016, S. 669). Der Datenschutz und
die dazugeho¨rigen gesetzlichen Vorschriften sollten zwingend beru¨cksichtigt werden, um die Grenzen im
Umgang mit Kundendaten nicht zu u¨berschreiten.
Fu¨r die Versicherungen gilt es daher, die Interessen der Kunden am Schutz der perso¨nlichen Daten
und die Unternehmensinteressen in einen ausgewogenen Ausgleich zu bringen, damit die Nutzung der
Datenanalysen zum gewu¨nschten Mehrwert fu¨hrt (Handelsblatt Research Institute, 2015, S. 3). Die
Gesetzgebungen mu¨ssen einerseits befolgt und andererseits muss technisch sichergestellt werden, dass
die Vorgaben nicht verletzt werden, sodass Kundendaten entsprechend geschu¨tzt sind und nicht in
fremde Ha¨nde gelangen. Zusa¨tzlich sollten die Sicherheit und Eigentums-Rechte von Daten zwingend
durch die Versicherungsunternehmen beru¨cksichtigt werden, wie J. Schelldorfer (Data Scientist bei
Swiss Re, perso¨nliche Kommunikation, 26. April 2018) betont. Daher empfehlen sich regelma¨ssige
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Diskussionen mit den internen Legal-Abteilungen der Versicherungen. Die gemeinsame Mitgestaltung der
Datenschutzrichtlinien sind in dieser Hinsicht von besonderer Bedeutung fu¨r Versicherungsunternehmen.
Intern empfiehlt es sich laut F. Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung,
perso¨nliche Kommunikation, 5. April 2018) sogenannte Data Officers zu definieren, welche diesen
Verantwortungsbereich regeln. Fu¨r die Versicherer ist es wichtig, den Datenschutz in allen (neuen)
Gescha¨ftsprozessen von Anfang an miteinzubeziehen. Am besten wird bei einer neuen Entwicklung
einer Idee bereits ein Datenschutzexperte oder ein Anwalt in die Meetings miteinbezogen, wie F.
Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte Entwicklung, perso¨nliche Kommunikation, 5. April
2018) empfiehlt. Diese ko¨nnen wertvolle Inputs bezu¨glich den Datenschutz-Regulationen geben, um
so spa¨ter bo¨se U¨berraschungen zu vermeiden und die Vertrauensbasis gegenu¨ber Kunden la¨ngerfristig
aufzubauen und gleichzeitig zu sta¨rken.
7.2 Weitergehender Forschungsbedarf
Die Technologie Big Data ist extrem breit gefa¨chert und kann endlos untersucht und erforscht werden.
Das folgende Kapitel beleuchtet weitere bedeutende Aspekte und Thematiken rund um das Thema Big
Data, welche fu¨r eine weiterfu¨hrende Forschung interessant zu untersuchen wa¨ren.
7.2.1 Vorgehensmodelle fu¨r die Implementierung von Big Data
Es ist zu erkennen, dass spezifische Vorgehensmodelle fu¨r Big Data fehlen (Gadatsch & Landrock, 2017,
S. 18). Als ein weiterer Punkt wa¨re interessant zu forschen, ob bezu¨glich der Implementierung von
Big Data fu¨r Versicherungsunternehmen oder generell fu¨r Unternehmen branchenu¨bergreifend gewisse
Vorgehensmodelle existieren, an welche sich die Firmen stu¨tzen ko¨nnen, um Schritt fu¨r Schritt bei der
Umsetzung unterstu¨tzt zu werden. Es existiert ein Ansatz eines IT-Dienstleistungsunternehmens, welches
in Abbildung 7.3 dargestellt ist. Es wa¨re interessant zu forschen, inwiefern sich dieses oder weitere
Modelle in der Praxis anwenden und umsetzen lassen.
Abbildung 7.3: Big-Data-Einfu¨hrungsmodell eines IT-Dienstleisters (Gadatsch & Landrock, 2017, S. 19)
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7.2.2 Technologische Ansa¨tze fu¨r Big Data
Einer der Experten (Anonymer Interviewpartner II, Senior Data Scientist in der Schweizer Versicherungs-
wirtschaft, perso¨nliche Kommunikation, 19. April 2018) verknu¨pft Big Data mit den beiden Technologien
Spark und Hadoop. Interessant wa¨ren weitere Forschungsschritte um mehr u¨ber diese Technologien zu
erfahren. Folgend eine kurze Begriffserla¨uterung zu diesen zwei Technologien.
Hadoop
Hadoop ist eine leistungsstarke Technologie, welche sich mit der Auseinandersetzung von grossen Daten-
mengen befasst (Chen, Mao, Zhang & Leung, 2014, S. 16). Die Technologie bietet eine systematische
Lo¨sung fu¨r die Datenspeicherung, Datenverarbeitung, das Systemmanagement und die Integration von
weiteren Modulen (Chen et al., 2014, S. 16).
Apache Spark
Damit die rechnerischen Anforderungen der massiven Datenanalysen erfu¨llt werden ko¨nnen, ist ein
effizientes Framework notwendig (Salloum, Dautov, Chen, Peng & Huang, 2016, S. 145). Apache Spark
bildet ein solches Framework und verfu¨gt u¨ber ein fortschrittliches In-Memory-Programmiermodell fu¨r
skalierbares maschinelles Lernen und strukturierte Datenverarbeitung (Salloum et al., 2016, S. 145).
7.2.3 Business Intelligence im Versicherungsgescha¨ft
Aus den Forschungserkenntnissen der Bachelorarbeit wir deutlich, dass Versicherungsunternehmen ihre
Produkte immer mehr auf den Kunden ausrichten mo¨chten. Der wachsende Wettbewerb zwingt die
Versicherungsunternehmen von den traditionellen produktzentrierten zu kundenzentrierten Betrieben
u¨berzugehen (Kumar S & Swarup, 2001, S. 2). Ein Ansatz, welcher diese Vorgehensweise zusa¨tzlich
untersu¨tzen ko¨nnte, nennt sich Business Intelligence. Anhand Business Intelligence ko¨nnen alle Aktivita¨ten
der Integration, der qualitativen Verbesserung, der Transformation und der statistischen Analysen der
operativen und externen Daten eines Unternehmens zusammengefasst werden (Mu¨ller & Lenz, 2013,
S. 3). Somit kann Wissen in einem vorgegebenen Planungs-, Entscheidungs- und Controllingrahmen
generiert werden (Mu¨ller & Lenz, 2013, S. 3). Interessant wa¨re zu forschen, inwiefern Business Intelligence
Versicherungsunternehmen im Tagesgescha¨ft und im Umgang mit Kunden zusa¨tzlich unterstu¨tzen ko¨nnte.
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A | Experteninterviews
Folgend sind die Experteninterviews, welche im Rahmen dieser Bachelorarbeit fu¨r die praktische
Unternehmensbefragung verwendet wurden, mit den dazugeho¨rigen Antworten aufgefu¨hrt.
A.1 Fredi Lienhardt (InsurTech Entrepreneur und Produkte
Entwicklung)
Das Interview mit Fredi Lienhardt wurde am 5. April 2018 perso¨nlich (Besuch vor Ort) durchgefu¨hrt.
Einleitung
Ich war einer der ersten Personen bei Swiss Re, welcher sich vor rund vier Jahren mit dem Thema Big
Data bescha¨ftigt hat. Die grundsa¨tzliche Frage, welche ich mir gestellt habe war, was heisst eigentlich Big
Data? Hat es fu¨r uns eine Bedeutung? Was sollen wir genau machen? Diese Frage muss sich schlussendlich
jede Firma stellen. Da das Versicherungsgescha¨ft ein datengetriebenes Gescha¨ft ist, wurde schnell klar,
dass Big Data ein sehr wichtiges Thema ist. Es kamen auch ziemlich schnell Fragen auf wie
”
Was ist
denn mit Legal und mit Compliance und mit der Technologie und den dazugeho¨rigen Skills?“,
”
Kann
man einfach Technologie kaufen und dann ist das Thema vom Tisch?“ und
”
Oder braucht es mehr als
das?“ Daher wurde ein Team gebildet, welches sich dem Thema rund um Big Data angenommen hat. Da
der Hauptnutzniesser die Business-Organisation in der Firma war, wurde entschieden keine separate
Organisationseinheit aufzubauen – das heisst, dass das Business sich mit dem Thema auseinandersetzen
und es treiben muss. Es gab diesbezu¨glich ein paar Probleme, da es nicht einfach die Tatsache ist Software
zu kaufen und Daten zusammenzustellen um das Problem zu lo¨sen, sondern es braucht ein bisschen mehr.
Ich komme dann spa¨ter noch zuru¨ck, was es mit den Organisationsvera¨nderungen auf sich hat bezu¨glich
der Innovation mit Big Data. So, was haben wir gemacht? Wir haben das Thema entwickelt mit dem Ziel
Awareness zu schaffen, die DNA der Firma nachhaltig zu vera¨ndern, das Business-Potential zu verstehen,
Partnerschaften zu bilden und allgemeines Know-how aufzubauen (mit Hilfe von Pilotprojekten). U¨ber
die kommenden Jahre hat die Firma u¨ber 60 Data Scientists angestellt, welche sich mit dem Thema Big
Data auseinandersetzten. Es wurde eine Laufbahn aufgebaut fu¨r neue Skills, beispielsweise fu¨r die Rolle
eines Data Scientists. Was macht der u¨berhaupt und was muss er ko¨nnen? Was fu¨r einen Data Scientist
wollen wir u¨berhaupt? Was geben wir ihm fu¨r eine Perspektive? Wichtig war der Hintergedanke, dass man
nicht einfach etwas in eine Firma bringen kann, sondern dass dahinter ein Erfolgsrezept stecken sollte.
Um grosse Erfolge anzustreben ist man schon eher zum Scheitern verurteilt, denn dies wird nicht einfach.
Die Aufgabe war zuerst, kleine Erfolge zu erzielen. Grundsa¨tzlich hatten wir zuerst kleine Pilotprojekte
aufgesetzt. Diese haben nicht die Welt vera¨ndert, sondern die Leute merkten so vorerst, dass doch etwas
Erfolg in Aussicht ist. Ein Beispiel war ein Pilotprojekt u¨ber Raucher. Es war die Frage, ob nicht Daten
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gebraucht werden konnten, um vorauszusagen, ob jemand raucht oder nicht. Trotz Gegenargumenten
von Anwa¨lten haben wir uns an das Projekt gewagt. Wir waren drei bis viermal gescheitert, weil die
Angaben nicht genu¨gend genau waren und es wurde gefordert, es zu verbessern. Wa¨hrend dem gesamten
Prozess lernten wir viel. Wir haben etwas einfaches gelernt, und zwar wie man die Frage an die Kunden
stellen muss. Nicht die Frage
”
Bist Du Raucher oder nicht?“, sondern wir mussten fragen
”
Was ist die
Wahrscheinlichkeit, dass Du lu¨gst, wenn wir Dich fragen, ob Du rauchst?“ Mit dieser Umstellung der Frage
wurde das ethische Problem gelo¨st, weil der Kunde so Antwort auf eine Frage gibt. Des Weiteren konnten
wir so die Kunden bei Antworten welche nicht zum Modell passten an einen Arzt verweisen (analog wie
bei Stichproben), welcher mittels der sonst u¨blichen Blutprobe die Analyse machen konnte, wobei auch
diese eine allgemeine Fehlerquote von ungefa¨hr sieben Prozent haben ko¨nnen. Mit diesem ersten Versuch
einer Datenanalyse mussten viel weniger Personen zum Arzt geschickt werden. Die Frage die wir uns
stellten war, ob das Ganze eine Revolution war? Nein. Haben wir viel gelernt? Ja, weil Social Media Daten
verwendet wurden, Modelle gebaut wurden, mit Firmen zusammengearbeitet wurde. Es war bereits sehr
viel passiert mit diesem Pilotprojekt. Aus diesem Lernprozess merkte die Firma schnell, dass Big Data
ein grosser Begriff mit viel Potenzial ist und es auch in weiteren Prozessen umgesetzt wurde. Es war oder
ist wie eine Lawine, welche langsam vorangetrieben wird. Dies ist grundsa¨tzlich fu¨r alle Vera¨nderungen zu
beru¨cksichtigen. Big Data wurde als Trend verstanden und es wurde bewusst, um diesen Trend zu verste-
hen, braucht es gewisse Schritte. Diese kleine Einleitung als Hintergrund fu¨r eine Basis unseres Interviews.
Was fu¨r ein Stellenwert hat die Anwendung von Big Data in der Versicherungswirtschaft
heute?
Man kann noch so viele Technologien im Einsatz und noch so viele Daten besitzen, wenn man nicht weiss,
was man damit anfangen soll, bringt es nichts. Kleine Anekdote hier bezu¨glich des Transportgescha¨fts
mit Schiffen heutzutage und der Erfassung deren Bewegungsdaten. Es illustriert ein scho¨nes Beispiel.
Sobald Schiffe einen bestimmten Wert u¨berschreiten, mu¨ssen diese obligatorisch einen Sender am Schiff
befestigt haben. So kann jede Schiffsposition analysiert werden. Diese Daten sind ka¨uflich. Das Problem
ist, dass diese Daten sehr unsauber sind und viel Zeit investiert werden muss, diese Daten zu sa¨ubern. Es
kann somit u¨ber jedes Schiff sehr pra¨zise eine Aussage getroffen werden, was passiert ist. Daten ko¨nnen
beispielsweise sein: Wie viel war geladen? Wo sind sie durchgefahren? Welche anderen Schiffe zur gleichen
Flotte gibt es? Wahrscheinlichkeit von Piraterie? Extrem viele Dinge ko¨nnen anhand dieser Daten ausge-
sagt werden. Diese Daten stellen eine riesige Fundgrube dar, wo viel Potenzial fu¨r Datenanalyse liegt. Im
Zusammenhang mit diesen Transportschiffen haben wir industriell das dynamische Versicherungsgescha¨ft
fu¨r diese Schiffe analysiert. Es wa¨re grundsa¨tzlich mo¨glich, das Schiff auf dem Lieferweg zu versichern
und nur dann, wenn es auch gebraucht wird. Schnell kamen Fragen auf bezu¨glich Compliance. In
Auto-Versicherungsvertra¨gen ist festgelegt, wo man hinfahren darf und wo nicht. Das gleiche gilt fu¨r diese
Transportschiffe. Kapita¨ne dieser Transportschiffe fragen sich jedoch meist, welcher Weg am schnellsten
ist, denn so kann Sprit und Zeit gespart werden. Mittels dieser Daten kann also ein Schiffsversicherer sehr
schnell u¨berpru¨fen ob die Reederei die Versicherungsbedingungen eingehalten hat, resp. Sogar sogenannte
Risikoprofile erstellen. Diese Mo¨glichkeiten ko¨nnten aber dazu fu¨hren, dass man existierende Kunden
verlieren ko¨nnte – also mit diesem Wissen sie des potentiellen Betruges u¨berfu¨hren ko¨nnte. Wenn man
aber diese Information nicht hat (wie bis anhin), dann muss man nichts tun. Dieses Beispiel zeigt den
Stellenwert von Big Data. Theoretisch hat Big Data einen riesigen Stellenwert, wobei sich immer die
Frage stellt, was damit angestellt werden soll und ob alle Beteiligten bereit sind, die Vera¨nderungen zu
akzeptieren. In diesem Beispiel mit den Transportschiffen lag der Mehrwert der dynamischen Versicherung
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auf der Hand, jedoch gab es zu viel Widerstand. Ein weiterer Aspekt welcher hier wichtig ist, ist zu
Unterscheiden zwischen Vera¨nderungen, welches das Bestehende verbessern (evolutiona¨re Vera¨nderungen)
und Vera¨nderungen, welche das Bestehende komplett vera¨ndern (revolutiona¨re Vera¨nderungen). Wenn es
darum geht, im Versicherungsbereich etwas zu verbessern (Beispiel das Analysieren von vielen Vertra¨gen,
welche teilweise eine Vielzahl an Seiten und Abschnitte aufweisen), kann dies mit der Hilfe von Big Data
oder Artificial Intelligence (ku¨nstlicher Intelligenz) vereinfacht werden. Ein Anwalt, welcher beispielsweise
Vertra¨ge von den letzten zehn Jahren durchgehen muss, spart Zeit und Aufwand, indem eine Maschine
ihm quasi diese Arbeit mit dem Vergleichen der Vertra¨ge und den dazugeho¨rigen Inhalten abnimmt.
Dies ist eine evolutiona¨re Vera¨nderung. Der Anwalt macht quasi noch das gleiche wie vorher, einfach
viel schneller und mit weniger Fehler. Im Gegensatz zu den evolutiona¨ren Vera¨nderungen gibt es die
revolutiona¨ren Vera¨nderungen. Versicherungen sind heutzutage so viel mit evolutiona¨ren Vera¨nderungen
bescha¨ftigt, dass sie zu wenig Zeit finden, um revolutiona¨re Vera¨nderungen in Betracht zu ziehen. Von
evolutiona¨rer Bedeutung sind heute beispielsweise auch die Mo¨glichkeiten, elektronische Rechnungen
zu scannen und an die Gesundheitsversicherung zu schicken. Dies vereinfacht das Tagesgescha¨ft fu¨r
Gesundheitsversicherungen evolutiona¨r. Evolutiona¨re Vera¨nderungen sind wichtig, weil der Mehrwert
schnell erkannt werden kann und es die Leute auch verstehen. Bei revolutiona¨ren Vera¨nderungen sieht
es anders aus. Hierbei geht es um ganz neue Ansa¨tze und Produkte, welche Versicherungen anbieten.
Beispielsweise hat die Generali Versicherung einen neuen Ansatz geschaffen, indem es dem Kunden
ermo¨glicht, ein Gut nur dann zu versichern, wenn es auch gebraucht wird. Anhand einer App von Generali
ist es mo¨glich, seine Digitalkamera und das zugeho¨rige Objektiv nur dann zu versichern, wenn es auch
gebraucht wird. Zum Beispiel fu¨r einen Tag. Dies kann anhand der App gesteuert werden. Es handelt
sich hierbei noch immer um das Gescha¨ft einer Versicherung, jedoch o¨ffnet es ganz neue Mo¨glichkeiten.
Solche revolutiona¨ren Vera¨nderungen sind schwierig umzusetzen, da viel alte Strukturen beru¨cksichtigt
werden. Es verdeutlicht, dass die Technologie alleine nicht ausreicht um etwas ganz Neues zu entwerfen,
sondern die Leute dahinter mu¨ssen alle Zusammenha¨nge verstehen und sich bemu¨hen, es verstehen
und mitmachen, das Produkt umzusetzen. Es ist wichtig, dass Teams aus einem guten Mix von jungen
dynamischen Leuten bestehen und gleichzeitig viel Wissen zum allgemeinen Versicherungsgescha¨ft zur
Verfu¨gung steht. Um diese erste Frage schlussendlich zu beantworten: Der Stellenwert von Big Data ist
fu¨r Versicherungsunternehmen riesig und revolutiona¨r, weil das Versicherungsgescha¨ft ein Datengescha¨ft
ist. Big Data bescha¨ftigt sich mit Datenarten, neue Daten ko¨nnen aufgedeckt werden, Datenanalysen
werden vollzogen, weil die Daten ta¨glich gebraucht werden. Es ist ein wichtiger Stellenwert fu¨r jede
Gescha¨ftsabteilung einer Versicherung. Bei Kreditversicherungen bieten sich dank Big Data plo¨tzlich neue
Quellen anhand Bankdaten, welche mehr Mo¨glichkeiten bieten das Gescha¨ft zu erweitern und so Kunden
anzubinden, denn Kunden sind heute u¨berall. Bei Krankenversicherungen kann Big Data verwendet
werden, um den Kunden zugeschnittene Gesundheitstipps zu geben. Das Versicherungsgescha¨ft erweitert
sich anhand von neuen Kana¨len und den in diesem Zusammenhang zur Verfu¨gung stehenden Daten.
Welche Mehrwerte ko¨nnen durch die Anwendung von Big Data (in Bezug auf die Kunden-
bindung) geschaffen werden?
Grundsa¨tzlich ist das Versicherungsgescha¨ft aus Kundensicht mit negativen Erlebnissen zu verknu¨pfen.
Beim Abschluss eines neuen Vertrages ist man oft von der Komplexita¨t u¨berwa¨ltigt. Auch bei Versi-
cherungsabschlu¨ssen fu¨r einen Auslandsaufenthalt ist dies genauso. Was brauche ich genau? Fu¨r wie
lange? Grundsa¨tzlich verkauft eine Versicherung ein Produkt, mit welchem man sich danach sicherer
fu¨hlt, weil man versichert ist. Schnell vergisst man u¨berhaupt, dass man versichert ist und man muss
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sta¨ndig Rechnungen bezahlen. Dies kann ein schlechtes Gefu¨hl bei Kunden auslo¨sen. Des Weiteren leben
Kunden dann im Ungewissen, ob bei einem Schadenfall die Versicherung u¨berhaupt bezahlt oder nicht.
Es bleibt zu hoffen, dass nichts passiert. Eigentlich komische Produkte, welche die Versicherung verkauft.
Die Frage ist, ko¨nnen Versicherungsgesellschaften gegenu¨ber diesem Gefu¨hl der Kunden etwas machen?
Ja, es kann etwas gemacht werden. Die Frage ist, hat die Versicherungsgesellschaft genu¨gend Erfahrung?
Wie sieht es rechtlich aus? Wenn neue Dienste angeboten werden, ko¨nnten Versicherungen plo¨tzlich noch
angeklagt werden aufgrund des Umgangs mit den Daten. Es ko¨nnen Reputations- oder Compliance-
Risiken auftreten. Ein Beispiel hierzu aus Australien. Mit einer Uhr wollte eine Versicherungsgesellschaft
Daten ihrer Kunden erfassen, um potentielle Mehrwerte zu erforschen. Die Versicherung hatte die Uhr
gratis an ihre Kunden verteilt, um die Gesundheitsdaten zu sammeln. Der externe Hersteller der Uhr
hatte jedoch einen Produktionsfehler bei der Uhr, etwas mit der Batterie funktionierte nicht richtig.
Es kam zu einem Ru¨ckruf des Produkts. Das heisst die Versicherungsgesellschaft musste bei vielen
Kunden die Uhr zuru¨ckziehen. Eine mu¨hsame Angelegenheit mit einer Dauer von mehreren Monaten.
Schwierig daher, dass das Kundenprogramm so nicht wirklich zum Erfolg gefu¨hrt hat. Es war eine
unangenehme Situation fu¨r das Unternehmen, weil sie schlussendlich die Verantwortung u¨ber die Uhr
hatten, welche sie gratis an ihre Kunden verteilt hat. Es war fu¨r das Unternehmen eine vo¨llig neue
Situation, man wusste nicht, wie genau damit umgegangen werden und was getan werden soll. Es kam
ein mo¨glicher Reputationsschaden der Versicherung hinzu, die Kunden waren genervt. Grundsa¨tzlich
kann Mehrwert geschaffen werden, die Frage stellt sich nur wie. Versicherungen sollten sich daher
u¨berlegen: Sollen Partner hinzugezogen werden? Welche Partner? Wie sind diese Partner im Umgang
mit den Kunden an der Front? Was sollen wir neues machen? Daten und Kommunikation spielen in
dieser Hinsicht eine wichtige Rolle. Versicherungen haben Respekt vor dem Scheitern und gehen daher
neue Produkte um Mehrwerte zu gewinnen eher langsam an. Ein weiteres Beispiel ist die Analyse des
Fahrverhaltens von Kunden im Verkehr. Kunden erhalten beispielsweise Pra¨mienrabatte, damit das
Versicherungsunternehmen die Verkehrsdaten sammeln darf. So ko¨nnen Versicherungen den Kunden
Tipps zum Fahrverhalten geben. Alles scho¨n und gut. Doch was, wenn diese Tipps zu Unfa¨llen fu¨hren?
Dann hat die Versicherung wieder ein Problem. Es wird versucht, immer mehr Kundenbindung durch
Apps zu gewinnen. Aber es ist schwierig, da die Versicherungen vorsichtig damit umgehen, um solche
negativen Erlebnisse oder Reputationsscha¨den zu vermeiden. Auch Helsana fu¨hrt eine App, bei welchen
Kunden ihre ta¨glich geta¨tigten Schritte teilen ko¨nnen, um so Vorteile zu erlangen. Auch dieses Vorgehen
wurde in den Medien scharf kritisiert, wobei die Privatspha¨re der Kunden und das Solidarita¨tsprinzip
verletzt werden.
Welche perso¨nlichen Kundendaten sind fu¨r Sie am interessantesten/wichtigsten, um den
Mehrwert aus Big Data zu scho¨pfen?
Ein Leben- oder Nicht-Leben-Risiko kann in verschiedene Kategorien unterteilt werden. Bei Leben geho¨-
ren beispielsweise die eigene DNA zu einer Kategorie von Risiken die man nicht beeinflussen kann (oder
bei einem Geba¨ude die Naturkatastrophen). Hingegen gibt es auch eine Kategorie die stark durch das
Verhalten beeinflussbar ist: Wie Gesund lebe ich? Schliesse ich das Haus immer ab? Wie vorsichtig fahre
ich? Zum Beispiel die bei der Schiffsfahrt entstandenen Scha¨den sind bei weit u¨ber 60% auf menschliches
Fehlverhalten zuru¨ckzufu¨hren. Diese Risiken sind fu¨r Versicherungsunternehmen von grosser Bedeutung,
da durch eine Verhaltensa¨nderung das Risiko respektive die Schadenslast erheblich verbessert werden
kann. Neben diesen gegebenen Risiken gibt es das Kundenverhalten, welches zusa¨tzliche und interessante
Einflu¨sse auf das Risiko eines Kunden gibt. So kann in etwa berechnet werden, wie schadensanfa¨llig
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ein Kunde ist. Dies hilft bei der Risikoberechnung der Kunden. Das Verhalten eines Kunden kann
gemessen werden und ist sehr wichtig fu¨r Versicherungen. Fragen die sich hier stellen: Soll alles gemessen
werden? Was genau soll gemessen werden? Kann aufgrund der Verhaltensbeobachtung der Schaden
eingegrenzt werden? Chancen hierdurch ergeben sich fu¨r Versicherungsunternehmen indem sie Geld
sparen ko¨nnen und dem Kunden ein besseres, angemesseneres Risiko geben. Dazu geho¨ren auch Tipps,
um das Kundenrisiko fu¨r einen Schadenfall zu verbessern. Kundendaten bezu¨glich dem Verhalten sind
von hoher Bedeutung und sehr interessant fu¨r Versicherungsunternehmen, um die Risiken zu beurteilen.
Beispielsweise auch Daten u¨ber den Kunden und seine Hintergru¨nde (Familie mit Kindern? Reist er viel?
Viele Kinder oder wenig Kinder im Haushalt? Viel Urlaub? Treibt er viel Sport? Lebt er gesund?). Falls
ein Kunde gesund lebt kann man die Kundenbindung erho¨hen, indem man ihn beispielsweise belohnt mit
Gratiseintritten ins Fitnessstudio oder mit gratis Massagen, erma¨ssigten Eintritten in Schwimmba¨der etc.
Versicherungsunternehmen mu¨ssen aufpassen, wie weit gegangen wird mit der Gewinnung von solchen
Kundendaten, denn es stellt sich zugleich die Frage, wie viel Daten der Kunde von sich auch preisgeben
mo¨chte. Dies kann je nach Land oder Kultur variieren. Es muss sicherlich eine Gegenleistung den Kunden
angeboten werden, wenn gewisse perso¨nliche Daten verlangt werden.
Inwiefern beeinflusst Big Data die zuku¨nftige und strategische Entscheidungsfindung bei
Versicherungsunternehmen?
Diese Frage setzt sich ein wenig mit der Problemstellung der Handhabung von Innovation in Versiche-
rungsunternehmen auseinander. Die Angestellten bei Versicherungsgesellschaften sind mit dem Daily
Business schon extrem ausgelastet. Es laufen so viele Projekte und alles andere scheint wichtiger zu
sein als sich gross mit Innovation zu bescha¨ftigen. Es laufen beispielsweise bereits evolutiona¨re Vera¨n-
derungen mit der Einbindung eines neuen CRM-Systems (Customer Relationship Management). Fu¨r
das Management von Versicherungsunternehmen bedeutet das, dass ein gewisser Raum fu¨r Innovation
gewa¨hrleisten werden sollte, damit solche zusa¨tzliche Vera¨nderungen beru¨cksichtigt werden ko¨nnen und
ein Team sich damit bescha¨ftigen kann, sich den herausfordernden Aufgaben von revolutionierenden
Vera¨nderungen im Zusammenhang mit Big Data zu stellen und sich damit zu bescha¨ftigen. Es kann
auch beispielsweise ein Team beauftragt werden, extern nach Lo¨sungsansa¨tzen und Ideen zu suchen.
Diese ko¨nnen sich so inspirieren lassen und ein Konzept entwickeln, welches fu¨r die eigene Unternehmung
von besonderer Bedeutung sein kann. Fragen hierbei sind: Ist es eine gute Idee, was wir entwickelt
oder gelernt haben? Was machen wir mit der Idee? Haben wir genu¨gend Zeit, die Idee umzusetzen?
Wie bringen wir das neu gewonnene Wissen zusammen? Sollen wir weitere Partner fu¨r die Lo¨sung
hinzuziehen? Hierfu¨r wird vor allem innovatives Personal beno¨tigt. Wichtig ist auch: Wie weit kann man
zu Beginn das Potential der Idee schon abscha¨tzen? Oft muss man mit der Umsetzung beginnen, bis
man nach mehreren Fehlschla¨gen das gesamte Potential der Idee analysieren kann. Ein Beispiel hierfu¨r,
wie es das Versicherungsunternehmen Generali handhabt: Generali hat ein Team von vier bis sechs
jungen und gleichzeitig erfahrenen Mitarbeitern zusammengestellt, welches eine separate Ra¨umlichkeit
innerhalb der Firma bezogen hat. Die Ra¨umlichkeiten sind sehr innovativ. Das Team bescha¨ftigt sich
genau mit solchen Themen wie Innovation und Mehrwerten mit der Anwendung von Big Data. Der
Chef des Teams rapportiert einmal im Jahr direkt an den CEO der Firma, um den aktuellen Fortschritt
und die gefundenen Ideen und Erkenntnisse zu pra¨sentieren und sich auszutauschen. Das Team hat ein
Budget zur Verfu¨gung. Es bildet quasi ein Start-up innerhalb der Firma – autonom aber gleichzeitig in
der Firma integriert. Mit grossem Erfolg konnte so auch schnell ein Produkt entwickelt und erste Kunden
gewonnen werden. Sie haben beispielsweise ein innovatives Versicherungsprodukt speziell fu¨r Fotografen
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erschaffen. Das Team wollte von Beginn an lernen, Erfolg zeigen und gleichzeitig ihre Erfahrungen gross
werden lassen. Sie waren so erfolgreich, dass sogar das Management selber sich in die Ra¨umlichkeiten
des Teams begab und sich inspirieren liess. Dies zeigt den Erfolg, welcher generiert werden kann, wenn
einem Team die unabha¨ngige Chance zur Entwicklung von neuen Ideen fu¨r Innovationen gegeben wird.
Zur Frage zuru¨ck: Big Data ist eine riesige Art von Technologie, mit welcher enormes Potential gescho¨pft
werden kann. Die Versicherung braucht sich die Fragen zu stellen: Wieviel mo¨chte ich innerhalb der
Firma zur Verfu¨gung stellen, um die Innovationen zu bearbeiten? Wieviel mo¨chte ich ausserhalb der
Firma in Innovationen investieren? Wie gehe ich richtig damit um? Mit den richtigen Entscheidungen zur
Produktentwicklung und den richtigen, engagierten Mitarbeitern kann dies gelingen. Es wird Engagement
von allen beno¨tigt, wenn es um revolutiona¨re Vera¨nderungen geht.
Welche Risiken ergeben sich mit der Anwendung von Big Data?
Versicherungsunternehmen befinden sich wie andere Unternehmen auch in einer Landschaft, welche
sich sta¨ndig vera¨ndert. Man kann in die Gefahr laufen, heute neue Gescha¨ftsideen umzusetzen, welche
zwar zum heutigen Zeitpunkt legal sind, aber in Zukunft durch eine Regulationsa¨nderung illegal werden.
Es besteht somit ein gewisses Investitionsrisiko fu¨r die Versicherungen. Neben dem Investitionsrisiko
besteht auch noch ein ethisches Risiko. Mit diesem Risiko ist gemeint, dass ein Unternehmen alles
richtig machen kann und etwas innovatives auf den Markt bringt, wobei sich erst spa¨ter herausstellt
und sich die Bevo¨lkerung beschwert, dass es ethisch doch nicht korrekt ist. Ein Beispiel hierfu¨r des
Navigationsgera¨teherstellers TomTom, welcher ein Navigationsgera¨t auf den Markt brachte. Dies wurde
von vielen gekauft und verwendet, auch von der Polizei. Die Polizei hat anhand der TomTom-Daten
ausfindig machen ko¨nnen, wo am meisten Verkehr herrscht und dementsprechend ihre Radarfallen dort
aufgestellt. Dies war zuerst alles legal, bis ein Journalist daru¨ber berichtete und die gesamte Bevo¨lke-
rung darauf aufmerksam wurde. TomTom hatte einen Reputationsschaden erlitten und konnte es mit
Marketinglo¨sungen wieder gut machen und hat mit neuen Regelungen sichergestellt, dass die Polizei kein
Gebrauch mehr machen darf wie sie dies bis anhin taten. Das Problem war somit gelo¨st, aber es zeigt ein
gewisses Risiko auf, welches die Firma eingegangen ist. Mit solchen Risiken und unerwarteten negativen
U¨berraschungen mu¨ssen auch Versicherungsgesellschaften rechnen. Beispielsweise ko¨nnen Versicherer in
die Gefahr laufen, Risiken falsch einzuscha¨tzen, wenn ein Modell falsch konzipiert wurde und sich dies
erst nach zehn Jahren bemerkbar macht.
Welche Gefahren ergeben sich mit der Anwendung von Big Data?
Grundsa¨tzlich ergibt sich die Gefahr, dass man sich als Versicherer auch
”
zu Tode analysieren“ kann.
Mehr Daten heissen nicht gleich, dass mehr Wissen durch diese Daten entstehen. Wenn zum Beispiel ein
Versicherungsmitarbeiter ein Produkt verkaufen mo¨chte und dazu ein neues System verwendet, welches
ihm 30 Faktoren mehr liefert als bis anhin, heisst das nicht unbedingt, dass er durch diese Daten mehr
weiss. Es kann ihn genauso auch verunsichern oder u¨berfordern. Eine weitere Gefahr ergibt sich, dass am
gewu¨nschten Mehrwert vorbeigeschossen wird und das Gegenteil bewirkt wird. Big Data heisst nicht
gleich Big Knowledge. Hierbei mu¨ssen immer die Art und Weise der Daten analysiert werden und die
damit zusammenha¨ngende Zeit mit in Betracht gezogen werden. Es ko¨nnen noch so viele Datensa¨tze
vorhanden sein, wenn das Anwendungswissen nicht gegeben ist und kein Wissen u¨ber die Interpretation
besteht, bringen die Daten nichts, denn manchmal ist mehr auch weniger. Des Weiteren birgt Big Data
die Gefahr im Zusammenhang mit der Cyberkriminalita¨t. Was passiert, wenn grosse Datensa¨tze in fremde
Ha¨nde gelangen? Ein sehr wichtiger Aspekt. Durch die Nutzung von Daten entstehen dementsprechend
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Regulations-, Business- und Cyberrisiken. Legacy (veraltete) Systeme ko¨nnen auch noch eine Heraus-
forderung darstellen. Unternehmen werden noch Jahre damit bescha¨ftigt sein, ihre aktuelle Systeme
zu migrieren und zu konsolidieren, damit spa¨ter mit Big Data umgegangen werden kann. Aspekte wie
Dateneigentum, Datenqualita¨t, Informationsstrategie, Datentransparenz, Compliance und vieles mehr
sind wichtig zu beachten.
Wie reif ist das Know-how in Bezug auf die Anwendung von Big Data bei Versicherungs-
gesellschaften?
Dies ist eine schwierige Frage. In den letzten drei bis vier Jahren ist auf alle Fa¨lle viel passiert. Vor
vier Jahren war der Begriff Big Data noch ziemlich fremd beispielsweise bei Swiss Re. Jedoch ist
festzustellen, dass seit zwei Jahren praktisch keine Sitzung, kein Workshop oder keine Konferenz mehr
stattfindet, ohne dass das Thema Big Data angesprochen wird. Die wirkliche Umsetzung ist ein Thema,
was Versicherungen noch heute tagta¨glich bescha¨ftigt. Aufgrund der genannten Gefahren sind Versicherer
vorsichtig im Umgang mit Big Data. Es gibt aber immer wieder neue Anku¨ndigungen. Beispielsweise
ku¨rzlich vom Versicherungsunternehmen Allianz, dass sie Geld in diesem Bereich investieren mo¨chten.
Die Zeit ist erkannt und es ist den Versicherungsgesellschaften bewusst, wenn man sich nicht aktiv mit
diesem technologischen Thema auseinandersetzt, dass dies Wettbewerbsverluste zur Folge haben kann
und einem so die Konkurrenz einen Schritt voraus ist. Des Weiteren wird auch die Na¨he zum Kunden
immer wichtiger. Daher wird das Know-how im Zusammenhang mit Big Data grundsa¨tzlich schnell
aufgebaut, aber es ist noch viel Entwicklungspotenzial vorhanden, denn die bestehenden Systeme stehen
im Weg. Die Legacy-Systeme mu¨ssen vorerst angepasst werden wobei gleichzeitig neues Know-how
aufgebaut werden muss. Keine einfache Aufgabe. Der Wissensaufbau kann daher noch lange dauern.
Das Thema rund um Big Data bescha¨ftigt schlussendlich die ganze Firma. Grosse Abha¨ngigkeit mit
dem Umgang des Themas ha¨ngt von vielen Faktoren ab. Beispielsweise wie die Firma aufgebaut ist oder
wie Mitarbeiter den gegenseitigen Umgang pflegen. Big Data geht quasi durch das ganze Ru¨ckenmark
einer Versicherung und beeinflusst jede Einheit egal ob Human Ressources, das Business oder die
Informationstechnik. Das Reifegrad ist allgemein steigend, es ist jedoch schwierig einzuscha¨tzen und ist
von Firma zu Firma verschieden. Bei Swiss Re beispielsweise habe ich erkannt, dass durch Big Data
schnell interne evolutiona¨re Verbesserungen stattgefunden haben und sie bezu¨glich Datenanalyse ein
hohes Reifegrad aufweisen. Das Wissen u¨ber Datenbesta¨nde und die Datenqualita¨t, den dazugeho¨rigen
Datenstrategien und deren Strukturen scha¨tze ich sehr gut ein. Dennoch gibt es viel Potenzial nach
oben bis zum Ziel. Nach Aussen betrachtet konnten bei Swiss Re kleine Erfolge erzielt werden, wobei
dies sehr schwierig ist. Es ist nicht nur immer abha¨ngig vom Ko¨nnen der Firma selber, sondern auch
vom Markt in der sich die Versicherung bewegt. Der Markt bietet gewisse Standards, an welche man
sich als Unternehmung anzupassen hat. Dies ist nicht immer einfach und eine zusa¨tzliche Herausforderung.
Worin sehen Sie die gro¨ssten Herausforderungen fu¨r die erfolgreiche Anwendung von Big
Data?
Diese Frage la¨sst sich anhand der in den vorherigen Fragen bereits erwa¨hnten Herausforderungen be-
antworten. Um diese nochmals zusammenfassend zu erla¨utern ist es sicherlich fu¨r das Management bei
Versicherungsunternehmen eine Herausforderung, einen gewissen Raum fu¨r Innovation zu schaffen, damit
zusa¨tzliche technologische Vera¨nderungen im Rahmen von Big Data innerhalb des Versicherungsunter-
nehmens beru¨cksichtigt werden ko¨nnen. Herausfordernd ist des Weiteren, dass die Sicherheit rund um
die Daten gewa¨hrleistet werden sollte (Schutz vor Cyberkriminalita¨t und Datenmissbrauch) und das
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der Datenschutz stetig beru¨cksichtigt wird. Keine einfache Sache und mit grossem Aufwand verbunden.
Hinzu kommen die bestehenden Legacy-Systeme, welche durch die Vera¨nderungen angepasst werden
mu¨ssen. Nicht zuletzt ist der Umgang mit Technologien und Big Data nicht nur immer abha¨ngig vom
Ko¨nnen der Firma selber, sondern auch vom Markt, in der sich die Versicherung bewegt.
Wie beurteilen Sie die Umgangsweise mit Big Data in Bezug auf den Datenschutz?
Interessant ist hier, dass GDPR (General Data Protection Regulation) in den na¨chsten Wochen in
Kraft tritt. Dies betrifft Unternehmen in Europa und somit auch die Versicherungswirtschaft. GDPR
bescha¨ftigt sich mit sechs bis acht Prinzipien bezu¨glich dem Datenschutz und dessen Regulation. Fragen
wie
”
Bin ich als Unternehmen in Besitz von privaten Daten?“,
”
Wie viele private Daten besitze ich?“ und
”
Was mache ich mit den Daten?“ sollen durch GDPR geregelt werden. Hierfu¨r wird ein Data Officer
in der Unternehmung als Verantwortlicher definiert. Es geht darum, dass als Unternehmen gewisse
datenrechtliche Aspekte ausgewiesen und die zugrunde liegenden Prozesse und Funktionen im Umgang
mit Daten vorgewiesen werden ko¨nnen. Man muss fu¨r eine Pru¨fung durch GDPR gewappnet sein
und die Regulationen einhalten und jederzeit vorweisen ko¨nnen. Im Vordergrund steht hier ganz klar
auch der Kunde, denn er kann jederzeit vom Unternehmen die Daten verlangen, welche sie u¨ber ihn
besitzen. Er kann diese auch lo¨schen lassen, wobei sich eine weitere Herausforderung ergibt, die gesamten
Daten u¨ber diesen Kunden auf allen verfu¨gbaren internen Systemen zu lo¨schen. Keine einfache Sache
und mit grossem Aufwand verbunden. Es zeigt sich, dass nur ein kleiner Prozentsatz aller Unterneh-
men bereit ist fu¨r die Regulationen des GDPR. Es wird bereits von Sanktionen gesprochen, welche
eintreten ko¨nnen, wenn die Vorgaben nicht eingehalten werden. Die gesamte Industrie ist noch nicht
bereit dafu¨r. Fu¨r die Versicherer ist es wichtig, den Datenschutz in allen (neuen) Gescha¨ftsprozessen
von Anfang an miteinzubeziehen. Am besten wird bei einer neuen Entwicklung einer Idee bereits ein
Datenschutzexperte oder ein Anwalt in die Meetings miteinbezogen. Diese ko¨nnen wertvolle Inputs
bezu¨glich den Datenschutz-Regulationen geben und so entstehen spa¨ter keine bo¨sen U¨berraschungen.
Der Datenschutz schu¨tzt nicht nur Kunden sondern auch das eigene Unternehmen, daher ist der Sache
positiv in die Augen zu schauen. Es soll verhindert werden, dass der Datenschutz Komplikationen im
Business auslo¨st. Daher ist die eigene Mitgestaltung und das Bewusstsein u¨ber Datenschutzrichtlinien in
dieser Hinsicht von besonderer Bedeutung. Beispielsweise wurden bei Swiss Re spezielle Datenschutzforen
mit Regulatoren, Experten und weiteren Versicherungsgesellschaftsvertretern aus Europa abgehalten. Es
wurden ethische Aspekte in Diskussionen angesprochen und geregelt, um so einen ethischen Standard zu
entwickeln. Es ist ein schwieriger aber wichtiger Umgang mit dem Datenschutz, da in Zukunft die Versiche-
rung noch na¨her am Kunde sein wird und die Nutzung von digitalen Daten und Medien ins Zentrum ru¨ckt.
Wie weit sind Versicherungsunternehmen heute mit der Nutzung von Big Data? Wurden
bereits Mehwerte erzielt? Wie werden diese gemessen?
Bei dieser Frage mu¨ssen zwei Aspekte beru¨cksichtigt werden. Zum einen ist dies der technische Erfolg
und zum anderen der Business-Erfolg. Nur wenn bei einer Innovation oder der Anwendung von Big Data
beide Erfolge zugesichert sind, kann auch dementsprechend der gewu¨nschte Mehrwert erzielt werden. Es
bringt nichts, wenn der technologische Erfolg gegeben ist, dieser jedoch dem Business keinen Mehrwert
beisteuert. Durch die Anwendung von Big Data wurden bereits Mehrwerte erzielt, in dem Beispielsweise
eine Risikoauswertung von Daten gespeichert auf CDs durch einen Risikoingenieur anhand eines Artificial-
Intelligence-Tools effizient analysiert werden konnte. Es konnten dadurch Berichte zusammengefasst
werden und eine grosse Zeitersparnis wurde bei dieser Aktivita¨t gewonnen. Der Mehrwert kann also in
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Zeitersparnis gemessen werden in diesem Fall. Auch fu¨r Freitextzusammenfassungen von Meetings gibt
es effektive Technologien (mit ku¨nstlicher Intelligenz), welche erfolgreich im Einsatz sind. Gewu¨nscht
werden auch Analysetool, um stichprobenweise Versicherungsbetrugsfa¨lle zu analysieren. Ein Beispiel,
welches das Zusammenspiel zwischen technischem Erfolg und Business-Erfolg darstellen soll, zeigt die
Mo¨glichkeit fu¨r eine Versicherung bei Flugverspa¨tungen. Technisch erfolgreich umgesetzt, jedoch bleibt
die Frage offen, ob dies business-seitig u¨berhaupt von No¨ten ist respektive ein effektiver Kundenbedarf
besteht.
A.2 Anonymisierter Interviewpartner I (Leiter Data und Cu-
stomer Analytics bei einer Schweizer Versicherung)
Das Interview mit einem weiteren Experten, welcher anonym bleiben mo¨chte, wurde am 6. April 2018
perso¨nlich (Besuch vor Ort) durchgefu¨hrt.
Einleitung
Ich arbeite seit mehreren Jahren im Datenanalyse-Bereich bei einer Schweizer Versicherungsgesellschaft
und leite ein kleines Team, welches sich im Gescha¨ftsbereich des Retail-Market-Managements befindet.
Das Team befasst sich mit Daten- und Kundenanalytik. Dazu geho¨ren allgemeine analytische Themen
rund um den Kunden und unsere Produkte, welche wir anbieten. Unsere ta¨gliche Arbeit beeinflusst die
Entscheidungen fu¨r aktuelle oder ku¨nftige Marketingkampagnen. Wir unterstu¨tzen bei der optimalen
Selektion und Identifikation fu¨r potenzielle Kunden, um so hohe Versicherungsabschlussquoten zu errei-
chen. Die Fa¨higkeiten in meinem Team sind gegeben durch die Kenntnisse u¨ber mathematische und
statistische Verfahren. Dazu kommt das Wissen, wie Daten richtig visualisiert und dargestellt werden
(beispielsweise wann welches Diagramm am besten angewendet wird). Solche statistischen Verfahren
werden verwendet, um potentielle Kunden anhand von Daten zu erkennen und zu selektieren. Unser
Team hat auch Schnittstellen im Bereich Operations, um so Unterstu¨tzung bezu¨glich Infrastruktur und
Zugang zu den analytischen Applikationen zu erhalten, welche fu¨r die Datengenerierung verwendet werden.
Was fu¨r ein Stellenwert hat die Anwendung von Big Data in der Versicherungswirtschaft
heute?
Aus meiner Sicht und fu¨r die Ta¨tigkeit meines Teams haben Big Data und allgemein Datenmengen einen
sehr hohen Stellenwert, weil wir uns ta¨glich mit solchen Daten auseinandersetzen. Ich vermute es wird je
nach Gescha¨ftsbereich innerhalb der Versicherung verschieden angesehen. Auf jeden Fall ist es fu¨r mein
Team das Daily Business, wir setzen uns mit diesen Daten auseinander. Es ist wichtig und interessant,
dass versucht wird, mo¨glichst viele Informationen u¨ber Kunden zu halten und zu generieren, um die
Kundeninteraktion bestmo¨glich zu beeinflussen und so den Kunden mit seinen relevanten Informationen
zur richtigen Zeit zu bedienen. Schlussendlich geht es um eine Win-win-Situation: Die Kundenbedu¨rfnisse
sollen bestmo¨glich gedeckt werden, wa¨hrenddessen wir unsere Produkte dementsprechend verkaufen
ko¨nnen und somit die Gewinne optimiert werden. Je mehr Informationen im Kontext zum Kunden
gesetzt werden ko¨nnen im Zusammenhang mit dem Vertrieb, desto besser ist dies fu¨r die Unternehmung.
Mein Team sieht daher grosses Potential und grosse Relevanz im Umgang mit Big Data, um so mehr
aus dem Tagesgescha¨ft herausholen zu ko¨nnen.
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Welche Mehrwerte ko¨nnen durch die Anwendung von Big Data (in Bezug auf die Kunden-
bindung) geschaffen werden?
Ich sehe bezu¨glich Kundenbindung zwei Dimensionen. Zum einen ist dies die rationelle Bindung. Man
versucht dem Kunden so viele Produkte zu verkaufen, dass es fu¨r ihn mu¨hsam wird zu einem Konkurren-
ten zu wechseln. Auf der anderen Seite gibt es die emotionale Bindung eines Kunden. Bei emotionaler
Bindung ist der Kunde glu¨cklich, er fu¨hlt sich wertgescha¨tzt durch positive Erfahrungen und hat einfach
ein gutes Gefu¨hl mit den angebotenen Dienstleistungen der Versicherung. Emotionale Bindung ist daher
sehr wichtig und essenzieller als die rationelle Bindung. Wenn ein Kunde emotional gebunden ist, ist er
mit einem Produkt glu¨cklich und es wird einfacher, ihm ein zweites oder drittes Produkt zu verkaufen. Der
Kunde wirkt bei erfolgreicher emotionaler Bindung offener und zufriedener. Er ist somit offen gegenu¨ber
neuen und zusa¨tzlichen Dienstleistungen. Daten helfen im Zusammenhang mit der emotionalen Bindung
sehr viel, denn anhand der richtigen Analysen kann herausgefunden werden, zu welchem Zeitpunkt und
mit welchen Informationen man den Kunden am besten ansprechen soll. Der Kunde fu¨hlt sich dadurch
abgeholt und wertgescha¨tzt, dass gewisse eigene Bedu¨rfnisse der Versicherungsunternehmung bekannt
sind und diese zur Kundenansprache richtig verwendet werden. Schlussendlich kann durch erfolgreiche
emotionale Bindung auch automatisch die rationale Bindung gesta¨rkt werden. So wird der Gewinn
erho¨ht und alle sind glu¨cklich. Bei lastender rationeller Bindung ist der Kunde nicht unbedingt zufrieden.
Die Emotionen sind daher um so wichtiger fu¨r die erfolgreiche und langfristige Bindung. Der Kunde
muss sich aufgehoben fu¨hlen. Dieser Umgang mit dem Kunden kann durch Datenanalysen perso¨nlicher
gestaltet werden.
Welche perso¨nlichen Kundendaten sind fu¨r Sie am interessantesten/wichtigsten, um den
Mehrwert aus Big Data zu scho¨pfen?
Grundsa¨tzlich sind Daten u¨ber das Verhalten eines Kunden am wichtigsten. Es wa¨re fu¨r uns sehr
hilfreich, mehr Daten u¨ber das Verhalten eines Kunden zu besitzen, um diesen besser einscha¨tzen zu
ko¨nnen. So ko¨nnten wir noch zugeschnittener und passendere Produkte fu¨r den Kunden generieren und
verkaufen. Beispielsweise sind Informationen bereits jetzt hilfreich fu¨r uns, wenn Kunden eine Hochzeit,
eine Familiengru¨ndung oder einen Umzug planen. Dies sind alles gute und scho¨ne Momente fu¨r Kunden
und wir wollen den Mehrwert daraus scho¨pfen ko¨nnen, die Kunden in solchen Situationen bestmo¨glich zu
betreuen. Solche Kontexte mag jeder zu verstehen. Die Schwierigkeit darin ist die wirkliche Umsetzung.
Momentan wissen wir beispielsweise was fu¨r ein Auto ein Kunde kauft und fa¨hrt. Jedoch wissen wir nicht,
wie er dieses Auto fa¨hrt, wann er es benutzt und wie oft er es benutzt. Genau solche Informationen wa¨ren
sehr wertvoll fu¨r uns. So ko¨nnte man noch mehr herausholen, was die Produktempfehlung und -anpassung
fu¨r Kunden betrifft. Ein deutliches Hindernis hier ist der Datenschutz. Wir mu¨ssen uns bewusst sein, dass
der Datenschutz beru¨cksichtigt werden muss und auch andere Gesetze nicht u¨berschritten werden du¨rfen.
Daher ist es heute schwierig, genau solche Verhaltensinformationen zu kriegen. Man muss versuchen
die Informationen zu erschliessen, welche zur Verfu¨gung stehen und dies auf eine Art und Weise, wie es
das Gesetz erlaubt. Trotz all diesen wu¨nschenswerten Daten steht auch noch das ta¨gliche Business im
Hintergrund, wobei es schwerfa¨llt, sich voll und ganz auf neue Konzepte und Mo¨glichkeiten zu fokussieren,
wie man jetzt genau an diese interessanten Verhaltensdaten der Kunden kommt. Das ta¨gliche Business
sollte nicht vernachla¨ssigt werden, denn Kunden sollen bei bestehenden Produktabschlu¨ssen weiterhin
zuverla¨ssig bedient werden, um sie nicht zu entta¨uschen. Es ist momentan denke ich wichtiger, sich auf
ein bestehendes Kundenprofil mit bekannten Daten zu fokussieren. Solch angesprochene Verhaltensdaten
zu analysieren wa¨re ein na¨chster grosser Schritt, der bestimmt zu viel Mehrwert fu¨hren wu¨rde. Es sind
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hierzu auch bereits Diskussionen im Gange. Hierbei wird diskutiert, wie qualitativ und umfangreich diese
Daten dann sein mo¨gen, welche Schnittstellen verwendet werden sollen, wie das die Daten u¨berhaupt ins
Unternehmen kommen und wo sie gespeichert werden. Um Antworten auf diese Fragen zu finden, steckt
viel Arbeit dahinter. Wie soll es gelingen, diese Daten zu gewinnen und schlussendlich in einen Prozess zu
bringen? Es ist eine zeitintensive Investition, wobei abgekla¨rt werden muss ob die Vorgehensweisen auch
gerechtfertigt sind. Beispielsweise Verhaltensdaten bei einer Autoversicherung: Autohersteller haben
bereits heute schon viel Daten u¨ber ihre verkauften Fahrzeuge. Die Frage ist, du¨rfen wir diese Daten
u¨berhaupt verwenden? Es ko¨nnten Partnerschaften mit solchen Herstellern aufgebaut werden, wobei
auch aktuelle Diskussionen hierzu im Gange sind. Die gesamte Strategieausrichtung des Versicherungs-
unternehmens spielt in diesem Zusammenhang eine wichtige Rolle. Die Digitalisierung ist im Gange und
gibt bestimmt einen Trend in diese Richtung von der Analyse von Verhaltensdaten. Wichtig ist, dass
die gesamte Unternehmung sich fu¨r eine gemeinsame Strategie bezu¨glich Datenanalyse einsetzt. Fu¨r
mich als Datenanalyst sind natu¨rlich alle Mo¨glichkeiten von grosser Bedeutung, diesem Ziel mit Big
Data na¨her zu kommen. Doch auch das Management muss Kenntnis davon haben und Interesse zeigen.
Nichts desto trotz ko¨nnen auch bereits existierende und u¨ber den Kunden bekannte Daten fu¨r einen
Kundenberater von grosser Bedeutung sein. Wenn nun auch noch Verhaltensdaten miteinbezogen werden
wu¨rden, ko¨nnten wir unseren Kunden noch na¨her und perso¨nlicher kennen und dementsprechend bedienen.
Inwiefern beeinflusst Big Data die zuku¨nftige und strategische Entscheidungsfindung bei
Versicherungsunternehmen?
Zuerst einmal muss man sich als Versicherungsunternehmen u¨berlegen und damit auseinandersetzen, was
u¨berhaupt mit den Daten und den daraus gewonnenen Informationen gemacht werden soll und wie diese
der Unternehmensstrategie helfen ko¨nnen. Schlussendlich ist man durch die Digitalisierung als Unterneh-
men gezwungen, sich fru¨her oder spa¨ter damit auseinanderzusetzen, denn der Konkurrenzdruck ist gross.
Datenanalysen ko¨nnen bereits heute die Strategie einer Versicherung positiv beeinflussen. Dies jedoch
nur, wenn auch eine strategische Ausrichtung und U¨berlegung im Zusammenhang mit der Beeinflussung
der Datenanalyse dahintersteckt. Solche U¨berlegungen ko¨nnen enorm helfen und sind zwingend, um
schlussendlich einen Mehrwert aus Datenanalysen zu scho¨pfen. Zusa¨tzlich mu¨ssen U¨berlegungen gemacht
werden, wo die gescha¨ftlichen Aufgaben und deren Schwerpunkte liegen, um dann einen Zusammenhang
mit Datenanalysen knu¨pfen zu ko¨nnen. Versuche ich u¨berhaupt, den Kunden miteinzubeziehen in meine
Strategie? Fu¨r was genau mo¨chte ich die Daten schlussendlich verwenden? Ohne diese U¨berlegungen wird
es schwierig, Daten fu¨r die strategische Entscheidungsfindung zu verwenden. Nur Daten sammeln alleine
bringt nichts, wenn das Unternehmen nicht weiss, was damit anzufangen. Zusammengefasst: Eine klare
strategische Ausrichtung wird unternehmensweit beno¨tigt, danach kann man sich u¨berlegen, wie Big
Data am besten integriert werden soll. Wie weit das Unternehmen dann schlussendlich geht ist abha¨ngig
davon, welche Daten u¨berhaupt gewonnen und wie diese zur Strategie beigezogen werden ko¨nnen.
Welche Risiken/Gefahren ergeben sich mit der Anwendung von Big Data?
Sobald Daten verwendet werden, muss sich ein Versicherungsunternehmen bewusst sein, dass gesetz-
lich keine Richtlinien verletzt werden und der Datenschutz in jeder Hinsicht mit in Betracht gezogen
wird. Bei Verletzungen des Datenschutzgesetztes kann es heikel werden und es kann schwerwiegende
Folgen haben fu¨r das Unternehmen. Daher ist es wichtig, den Datenschutz zu beru¨cksichtigen, um
nicht in unangenehme Situationen zu geraten. Daher empfiehlt es sich auch regelma¨ssig Kontakt mit
Gesetzesvertretern (
”
Legal“) zu pflegen, denn so kann sich die Versicherung von allfa¨lligen Reputa-
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tionsscha¨den schu¨tzen. Eine weitere Gefahr, die ich sehe, liegt im Zusammenhang mit der richtigen
Interpretation der Daten. Bei falscher Interpretation kann es vorkommen, dass der Kunde falsch oder
unangemessen angesprochen wird. Auch dies ko¨nnte mu¨hsame Situationen zur Folge haben. Es ist
daher wichtig, dass die Personen, welche mit Kundendaten umgehen und diese fu¨rs ta¨gliche Gescha¨ft
verwenden, auch einen korrekten Umgang mit den Daten pflegen. Wie transportiere ich das gewonnene
Wissen am besten und effizientesten zum Kunden? Diese Frage sollte gut u¨berlegt werden, damit der
Kunde keineswegs unangenehm
”
u¨berfallen“ wird und keine Skepsis vom Kunde gegenu¨ber dem Un-
ternehmen entsteht. Eine wichtige Schulung mit Umgang der Daten ist daher von grosser Bedeutung.
Diese Aspekte zu beru¨cksichtigen um schlussendlich den vollsta¨ndigen Nutzen daraus ziehen zu ko¨nnen
ist mit zeitaufwa¨ndigen Anpassungen und Vera¨nderungen verbunden und stellt ein Risiko dar. Da
der Nutzen nicht immer zu 100% garantiert ist, empfiehlt es sich im Voraus gewisse Pilotprojekte
durchzufu¨hren, um das neu entwickelte Konzept oder Vorgehen zu testen. Auf solche Pilotprojekte
wird grossen Wert gelegt und sie werden im Gescha¨ftsalltag auch bereits eingesetzt. Um das Risiko
bezu¨glich des Datenschutzes nochmals zu erla¨utern, sehe ich dies als eine der gro¨ssten Gefahren. Neue
Gesetzgebungen treten per 1. Januar 2019 in Kraft (Stichwort
”
General Data Protection Regulation“),
diese sind dann europaweit gu¨ltig. Es stellt sicherlich eine Barriere dar, welches das Versicherungsun-
ternehmen zu extremer Vorsicht zwingt. Einerseits mu¨ssen die Gesetzgebungen befolgt werden und
andererseits mu¨ssen wir technisch auch sicherstellen ko¨nnen, dass diese Gesetzgebungen nicht verletzt
werden. Einversta¨ndnisse von Kunden in Umgang mit deren Daten mu¨ssen beru¨cksichtigt und technisch
korrekt umgesetzt werden. Technische Aspekte ko¨nnten fehlschlagen oder u¨bersehen werden, was ein
grosses Risiko darstellt. Beispielsweise hat der Kunde das Recht, Auskunft u¨ber seine gespeicherten
Daten zu erhalten oder er mo¨chte plo¨tzlich alle seine Daten lo¨schen lassen. Technisch ist dies nicht ganz
einfach und muss gewa¨hrleistet werden ko¨nnen, wobei es nicht einfach ist. Am besten empfiehlt sich eine
stetige U¨berwachung des Vorgehens und die Pflege von Konzepten und Einhaltung von Richtlinien hierfu¨r.
Wie reif ist das Know-how in Bezug auf die Anwendung von Big Data bei Versicherungs-
gesellschaften?
Das Reifegrad des Know-hows bezu¨glich Big Data ist sehr unterschiedlich zu betrachten. Wir in unserem
Datenanalyse-Team weisen ein grosses Wissen um Umgang mit Daten auf. Wir wissen, wie mit Daten
umzugehen ist und wie wir diese Analysen gekonnt einsetzen ko¨nnen. Es ist aber abha¨ngig vom gesamten
Vertrieb der Versicherung, wie viel Wert darauf gelegt wird. Fu¨r uns ist es wichtig, dass wir Mo¨glichkeiten
kriegen, dem Vertrieb und anderen Abteilungen aufzuzeigen, wie mit Big Data neue Gescha¨fte gemacht
werden ko¨nnen. Die Frage ist, wie wir unsere Denkweise und unser Wissen u¨ber Daten dem ganzen
Vertrieb zur Verfu¨gung stellen vermo¨gen. Wir mo¨chten dem Versicherungsunternehmen aufzeigen, welche
Mehrwerte unsere Analysen generieren ko¨nnen. Dabei stellt sich die Herausforderung, wie Big Data in
ein bestehendes Gescha¨ftsmodell intergriert werden soll. Es ist sicherlich eine Kommunikation mit dem
ganzen Vertrieb notwendig, um die Vorteile auch aufzuzeigen. Es macht sicherlich Sinn, den beim Aufbau
und der Planung zu Big Data unser Wissen allen Abteilungen zur Verfu¨gung zu stellen. Wir ko¨nnen
sagen, dass die Datengenerierung mo¨glich ist, es muss jedoch vom ganzen Unternehmen akzeptiert
werden. In unserem Team ist der Wissensstand sicherlich hoch. Aber ich wu¨rde sagen, u¨ber den ganzen
Vertrieb gesehen ist das Know-how und der Reifegrad im Umgang mit Big Data noch ziemlich tief. Das
heisst insofern, dass analytische Mo¨glichkeiten bestehen, diese aber noch nicht voll und ganz vertriebsweit
eingesetzt werden. In Zukunft wird es sicherlich einige Vera¨nderungen diesbezu¨glich geben, doch es gibt
noch viel zu tun. Wir brauchen als Datenanalyseteam bestimmt noch Geduld. Es ist viel auch vom
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oberen Management abha¨ngig, damit wir unser Wissen firmenweit verbreiten und die neuen Technologien
zum Einsatz bringen, dass somit neue Mo¨glichkeiten geschaffen werden ko¨nnen. Wir haben ab und
zu Sitzungen mit dem Management, um solche Big-Data-Aspekte zu diskutieren. Es gibt auch eine
Analytics-Community, welche bereichsu¨bergreifend einen regelma¨ssigen Wissensaustausch ermo¨glicht.
Dies hilft dem ganzen Unternehmen, das Reifegrad zu erho¨hen und mehr Potenzial im Umgang mit
Big Data und Datenanalysen zu gewinnen. Wichtig zu erwa¨hnen ist auch, dass die unterschiedlichen
Reifegrade der einzelnen Abteilungen einen gleichen Stand aufweisen sollten, um sich so nicht gegenseitig
zu blockieren. Das Versicherungsgescha¨ft ist ein langja¨hriges Gescha¨ft und dessen Kultur kann nicht
einfach so von heute auf morgen gea¨ndert werden. Neben der Bescha¨ftigung mit neuen Themen mu¨ssen
auch gleichzeitig bestehende Probleme mit Kostensenkungen, Komplexita¨tsreduktionen und Ressour-
centhemen bearbeitet werden, um das Unternehmen optimal vorwa¨rts zu bringen.
Worin sehen Sie die gro¨ssten Herausforderungen fu¨r die erfolgreiche Anwendung von Big
Data?
Gewisse Antworten zu dieser Frage wurden bereits angesprochen. Ich denke eine der gro¨ssten Her-
ausforderungen besteht darin, dass die gesamte Versicherungsgesellschaft gleich denken sollte wie wir
in unserem Datenanalyseteam. Der Kulturwandel spielt hier sicherlich eine wichtige Rolle. Wir als
Datenteam sind einfach ein Teil der Firma und es ist fu¨r uns eine Herausforderung, andere Bereiche von
der Technologie der Datenanalyse und -auswertung zu u¨berzeugen, diese vermehrt bereichsu¨bergreifend
anzuwenden. Ziel ist, dass das ganze Unternehmen den Nutzen und das Potential von Daten erkennt
und einsetzen mo¨chte. Andere Abteilungen sind noch anderweitig unterwegs und U¨berlegungen zur
Scho¨pfung von Mehrwerten mittels Datenanalyse sind bei denen noch nicht ganz angekommen. Man
kann sagen, dass denen noch zu ihrem Glu¨ck verholfen werden muss. Dies ist eine grosse Herausforde-
rung. A¨ltere Generationen sind sich an vergangene Gescha¨ftsprozesse gewohnt und arbeiten erfolgreich
mit bestehenden Mitteln. Sie fragen sich: Warum sollte sich etwas a¨ndern? Bei grossen Versicherungs-
unternehmen mit vielen Angestellten ist diese Bereitschaft mit Vera¨nderungen umzugehen abha¨ngig
je nach Unternehmenskultur. Es braucht sicherlich viel Zeit und ist abha¨ngig von der Tra¨gheit der Kultur.
Wie beurteilen Sie die Umgangsweise mit Big Data in Bezug auf den Datenschutz?
Die A¨nderungen, welche auf uns zukommen mit der GDPR (General Data Protection Regulation),
sind sicher von grosser Bedeuetung. Datenschutz ist ein sehr relevantes Thema im Umgang mit Big
Data oder allgemeiner Datenbearbeitung. Wir mu¨ssen aufpassen, was erlaubt ist und was nicht. Alle
Regelungen zu verstehen und zu beru¨cksichtigen ist extrem zeitaufwendig. Schlussendlich ist es nur
gut fu¨r die Firma, wenn Gesetze eingehalten werden. Datenschutz ist ein wichtiger Punkt, welcher
genau und regelma¨ssig diskutiert und beru¨cksichtigt werden sollte. Aus Sicht von Bu¨rgern ist diese
Herangehensweise im Umgang mit Datenschutz sehr gescha¨tzt. Die Risiken mu¨ssen gut abgescha¨tzt
und es mu¨ssen Erfahrungen gesammelt werden. Je mehr Daten im Spiel sind, desto heikler wird das
Thema. In Bezug auf Verhaltensdaten von Kunden, welche fu¨r uns sehr interessant wa¨ren, mu¨ssen wir
uns Gedanken machen: Wie weit kann und darf u¨berhaupt gegangen werden? Natu¨rlich wa¨re eine volle
Transparenz u¨ber den Kunden wu¨nschenswert, doch es gibt Grenzen, welchen man sich als Versicherer
bewusst sein muss. Am besten ist Aufwand und Ertrag von Beginn an gut abzuscha¨tzen und immer mit
den Regeln des Datenschutzes zu arbeiten, nicht dass schlussendlich Fehlinvestitionen geta¨tigt werden
oder unerwartete, nicht beachtete A¨nderungen implementiert werden mu¨ssen.
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Wie weit sind Versicherungsunternehmen heute mit der Nutzung von Big Data? Wurden
bereits Mehwerte erzielt? Wie werden diese gemessen?
Erfolgreiche Mehrwerte konnten sicher bereits erzielt werden mit unserem aktuellen Wissensstand im
Team, jedoch geht das eher in die Richtung von allgemeiner Datenanalyse. Wir ko¨nnen heute zum Beispiel
das Kampagnenmanagement erfolgreich unterstu¨tzen. Statistische Modelle werden hier angewendet, wobei
ein grosser Wert auf die aktuellen Bestandesinformationen und Kundendaten gelegt wird. Leider sind
unsere Analysen noch nicht so weit, um den Kunden auf Basis dessen Verhalten expliziter ansprechen zu
ko¨nnen. Mit der Anwendung von statistischen und mathematischen Modellen sind wir auf dem aktuellen
Stand der Dinge, denn Mathematik ist noch immer gleich wie bereits vor Jahrzehnten. Auf einer Skala von
null bis zehn scha¨tze ich unsere unternehmensweite Nutzung von Big Data etwa beim Wert drei ein. Wir
sind heute doch noch eher klassisch Unterwegs und identifizieren potenzielle Kunden aus den vorhandenen
und bestehenden Daten. Uns ist klar, dass noch ho¨here Abschlussquoten erzielt werden ko¨nnten mit
noch perso¨nlicheren Datenanalysen der Kunden. Jedoch sind wir vom gesamten Betrieb abha¨ngig, wie
diese Umsetzung schlussendlich ermo¨glicht wird, wobei das aktuelle CRM (Customer Relationship
Management) auch ta¨glich gepflegt und gesa¨ubert werden muss. Anhand klassischer Selektionen fu¨r
Kampagnen konnten wir wie schon erwa¨hnt Erfolge ausweisen. Anhand modellbasierter Kundenauswahl
gelingt es uns heute bereits ein zwei- bis sechsfach ho¨here Produktabschlu¨sse fu¨r neue oder bestehende
Kunden zu erzielen. Sicher ist, dass wir in dieser Reifegradskala noch viel weiter nach oben kommen
wollen und die Datenanalyse noch intelligenter gestalten mo¨chten. Ziel ist, noch bedu¨rfnisgerechter auf
den Kunden zugeschnittene Produkte ausfindig zu machen und diese auch zu verkaufen. So kann der
Erfolg je la¨nger denn mehr immer gro¨sser erwartet werden.
A.3 Anonymisierter Interviewpartner II (Senior Data Scientist
in der Schweizer Versicherungswirtschaft)
Das Interview mit einem dritten Experten, welcher auch anonym bleiben mo¨chte, wurde am 19. April
2018 perso¨nlich (telefonisch) durchgefu¨hrt.
Einleitung
Zu meiner Person: Ich habe rund 15 Jahre Erfahrung im Bereich der Forschung und Entwicklung fu¨r
Lo¨sungen Rund um Data Analytics. Seit November 2013 bin ich in der Schweizer Versicherungsindustrie
ta¨tig.
Was fu¨r ein Stellenwert hat die Anwendung von Big Data in der Versicherungswirtschaft
heute?
Unter Big Data verstehe ich Technologien wie beispielsweise Spark oder Hadoop. Meiner Meinung
nach sind diese Technologien in der Versicherungswirtschaft noch aufzufinden. Das Versicherungswesen
beruht seit Jahrhunderten auf alten Gescha¨ftsvorga¨ngen, an welchen sich nichts gross gea¨ndert hat. Es
gibt Leute bei Versicherungen die sagen, Big Data sei scho¨n und gut, jedoch funktioniere das Tagesge-
scha¨ft auch weiterhin ohne Big-Data-Technologien einzusetzen. Nichts desto trotz wird innerhalb von
Versicherungsunternehmen anhand der Technologien und dessen Nutzen versucht zu experimentieren.
Meiner Einscha¨tzung nach ist es nicht zwingend so, dass die Technologie Big Data eine bahnbrechende
Auswirkung innerhalb der Versicherungsbranche haben ko¨nnte. Weil das Tagesgescha¨ft bis anhin gut
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funktioniert und mit alten, gewohnten Methoden gearbeitet wird, ist diese Branche nicht gezwungen,
grosse Revolutionen durchzufu¨hren. Es wird daher kein grosser Druck verspu¨rt, unbedingt das alte
Verfahren zu a¨ndern. Trotzdem sind sich die Versicherungen der Technologien und deren Mo¨glichkei-
ten bewusst und es werden aus politischen Gru¨nden auch Data Scientists angestellt. Anhand dieser
Spezialisten werden potenzielle Ansa¨tze und Einsatzgebiete fu¨r die Big-Data-Technologie innerhalb der
Versicherungsunternehmen gesucht. So la¨uft eine Evaluation parallel zum Tagesgescha¨ft, welche sich
positiv gegen aussen auswirkt und einen modernen Eindruck zur Geltung bringt. Das heisst, dass gewisse
Durchflu¨sse von Ideen existieren, jedoch noch nicht von einer Revolution gesprochen wird. Wichtig
zu erwa¨hnen ist auch, dass die Data Science und Data Analytics bei Versicherungen getrennt vom
Kerngescha¨ft behandelt werden.
Welche Mehrwerte ko¨nnen durch die Anwendung von Big Data (in Bezug auf die Kunden-
bindung) geschaffen werden?
Potenziell sehe ich die Anwendung von Big-Data-Technologien (wie Spark oder Hadoop) fu¨r eine Art
Empfehlungsdienst (Recommender System) bei Versicherungsunternehmen. So ko¨nnen bestehende Versi-
cherungsprodukte an weiteren passenden Kunden empfohlen werden. Sobald grosse Datenmengen von
Kunden mit dazugeho¨rigen Merkmalen vorhanden sind, sind genu¨gend Informationen (Welche Kun-
dengruppen kauften welche Produkte?) vorhanden. Anhand dieser Daten sollten dann Muster erkannt
werden, um so die Empfehlungen fu¨r bestehende Kunden zu vereinfachen (a¨hnlichen Kunden gleiche
Produkte zu verkaufen). Kunden ko¨nnen so anhand einer History so in Cluster eingeteilt werden.
Welche perso¨nlichen Kundendaten sind fu¨r Sie am interessantesten/wichtigsten, um den
Mehrwert aus Big Data zu scho¨pfen?
Wie bereits angesprochen ko¨nnten vergangene Einkaufsdaten von Versicherungsprodukten von Kunden
fu¨r einen Empfehlungsdienst verwendet werden, bei welchem in Form eines Recommender-Systems
Muster erkennbar werden. Den Kunden mit gleichen Mustern und Merkmalen werden dann weitere
Produkte empfohlen.
Inwiefern beeinflusst Big Data die zuku¨nftige und strategische Entscheidungsfindung bei
Versicherungsunternehmen?
Meiner Meinung nach ist momentan der Einfluss von der Big-Data-Technologie fu¨r die zuku¨nftigen und
strategischen Entscheidungsfindung fu¨r Versicherungsunternehmen nicht erkennbar. Innerhalb der Ver-
sicherungsfirmen existiert eine strikte Trennung zwischen Data Analytics und dem Hauptgescha¨ftsbereich.
Welche Risiken/Gefahren ergeben sich mit der Anwendung von Big Data?
Als Risiko sehe ich, dass der Big-Data-Hype leere Versprechungen fu¨r Versicherungsunternehmen erzeugen
kann. Die Versicherungen investieren zwar in die Technologie rund um Big Data, aber es ist nie
ausgeschlossen, dass die Versprechungen und Mo¨glichkeiten der Technologie auch leere oder falsche
Versprechungen bietet und so das Unternehmen in Risiken verwickeln kann. Als Gefahr sehe ich hingegen,
wenn angenommen ein Empfehlungssystem anhand von Datenanalysen seinen Zweck gut erfu¨llt, dass
dann Mitarbeiter entlassen werden, deren Rollen durch das Empfehlungssystem u¨berflu¨ssig werden.
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Wie reif ist das Know-how in Bezug auf die Anwendung von Big Data bei Versicherungs-
gesellschaften?
Das Know-how scheint momentan sehr oberfla¨chlich zu sein. Es ist festzustellen, dass es zwar interne
Data-Analytics-Teams gibt bei Versicherungen und diese auch gutes Know-how mitbringen. Jedoch
ist es schlussendlich das Problem, dass es dem Management an Kompetenz fehlt im Zusammenhang
mit der Big-Data-Technologie und deren unternehmensweiten Einsatzmo¨glichkeit. Da das Management
die Oberhand hat und letzten Endes die Entscheidungen trifft, erschwert dies die Situation mit der
Einbringung und Erweiterung des Wissens in die ganze Unternehmung. Daher ist zu erwa¨hnen, dass die
Unternehmensumwelt von Versicherungen keine attraktive Umwelt fu¨r Data-Scientists im allgemeinen
bietet.
Worin sehen Sie die gro¨ssten Herausforderungen fu¨r die erfolgreiche Anwendung von Big
Data?
Hier beziehe ich mich nochmals auf das fehlende Wissen des Managements bei Versicherungen u¨ber
Data-Analytics. Es wird bloss aus politischen Gru¨nden rund um die Technologie Big Data geforscht, um
nach Aussen einen guten Eindruck zu vermitteln.
Wie beurteilen Sie die Umgangsweise mit Big Data in Bezug auf den Datenschutz?
Da Big Data in meiner Firma nicht verwendet wird, kann ich die Umgangsweise mit dem Datenschutz
nicht beurteilen.
Wie weit sind Versicherungsunternehmen heute mit der Nutzung von Big Data? Wurden
bereits Mehrwerte erzielt? Wie werden diese gemessen?
Nach bestem Wissen sind die Big-Data-Technologien bei Versicherungsunternehmen noch nicht verbreitet.
Einige Versicherungsunternehmen sind wahrscheinlich fleissig am Experimentieren. Das Problem ist,
dass ein alt bewa¨hrtes Gescha¨ftsmodell seit Jahrhunderten in Verwendung ist, und so das Verfahren im
Versicherungswesen nicht einfach gea¨ndert werden kann.
A.4 Ju¨rg Schelldorfer (Data Scientist bei Swiss Re)
Das Interview mit Ju¨rg Schelldorfer wurde am 26. April 2018 perso¨nlich (telefonisch) durchgefu¨hrt.
Einleitung
Ich arbeite seit September 2017 als Data Scientist bei der Swiss Re. Zusa¨tzlich zu dieser Ta¨tigkeit leite
ich noch eine Arbeitsgruppe der schweizerischen Aktuarvereinigung im Bereich Data Science.
Was fu¨r ein Stellenwert hat die Anwendung von Big Data in der Versicherungswirtschaft
heute?
Wenn allgemein die Versicherungsbranche innerhalb der Schweiz betrachtet wird, ist zu erkennen, dass die
Technologie Big Data ein hoch pra¨sentes Thema auf allen Stufen ist und es sehr wichtig erscheint. Es gibt
von Unternehmen zu Unternehmen Unterschiede mit der wirklichen Umsetzung. Viele Versicherungen
setzen sich mit der Frage auseinander, wie es mit den Priorita¨ten seitens der Wichtigkeit der Umsetzung
aussieht. Viel wird davon gesprochen, dass hohe Priorita¨t besteht, aber es existiert kein wirklicher
Umsetzungsplan mit dazugeho¨rigen Investitionspla¨nen und einem dazugeho¨rigen definierten Vorgehen.
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Bei Swiss Re existiert eine enorm hohe Priorita¨t auf allen Ebenen. Die hohe Priorita¨t widerspiegelt die
grosse Bedeutung fu¨r unser Unternehmen. Die Technologie rund um Big Data ist erkannt und es sind
Bemu¨hungen fu¨r die Umsetzung im Gange. Es wird viel investiert und das Unternehmen ist u¨berzeugt,
dass es einen Wandel geben wird und auch von No¨ten ist. Versicherungsunternehmen ko¨nnen es sich
heutzutage nicht erlaubten, das Thema Big Data zu ignorieren.
Welche Mehrwerte ko¨nnen durch die Anwendung von Big Data (in Bezug auf die Kunden-
bindung) geschaffen werden?
Diese Frage ist bezu¨glich Swiss Re schwierig zu beantworten, weil unsere Kunden in erster Linie Erstver-
sicherungsunternehmen (AXA, Allianz, Helvetia, Mobiliar etc.) sind. Es ist daher wichtig zu wissen, dass
Data Science fu¨r die Kundenbindung im Ru¨ckversicherungsbereich nicht so wichtig ist wie fu¨r Erstversi-
cherer. Es ist ein Business-2-business-Modell in welchem wir mit den Erstversicherern interagieren und
daher fu¨r die Kundenbindung nicht besonders relevant. Wo es fu¨r uns eine Rolle spielt ist bei technologi-
schen Lo¨sungen fu¨r die effiziente und einfache Zusammenarbeit mit unseren Erstversicherungs-Kunden,
wobei der technologische Einsatz hilfreich sein kann bezu¨glich der Versicherungsdeckung. Die Abwicklung
von Scha¨den kann so besser gehandhabt werden.
Welche perso¨nlichen Kundendaten sind fu¨r Sie am interessantesten/wichtigsten, um den
Mehrwert aus Big Data zu scho¨pfen?
Allgemein kann hier aus Erstversicherungssicht erla¨utert werden, dass sich die Versicherungen zuerst
grundsa¨tzlich u¨berlegen sollten, welche aktuellen Informationen sie u¨ber ihre Kunden besitzen. Das
Ziel besteht mit der Anwendung von Big Data darin, immer mehr Informationen u¨ber die Kunden
zu sammeln. Als besonders wichtige Daten werden Verhaltensdaten von Kunden angesehen und als
wu¨nschenswert erachtet. Zwei klassische Beispiele ko¨nnen hier erla¨utert werden: Zum einen sind es
die Telematik-Lo¨sungen, welche anhand Parameteraufzeichnung u¨ber das Fahrverhalten von Kunden
Auskunft geben. So ist es fu¨r Versicherungsunternehmen mo¨glich, das Fahrverhalten ihrer Kunden
nachzuvollziehen. Damit stehen schlussendlich mehr Informationen u¨ber den Kunden zur Verfu¨gung als
bisher traditionell vorhanden waren. Anhand dieser Fahrverhaltens-Daten kann das effektive Verhalten
im Strassenverkehr ausfindig gemacht werden. Die Pra¨mie wird so direkt anhand dieser Informationen
angepasst und die Versicherung ist nicht mehr nur abha¨ngig vom Alter und Fahrzeugtypen der Kunden,
sondern zusa¨tzlich noch von deren Verhalten im Strassenverkehr. Zum anderen werden Krankenversi-
cherungen aktiv mit den Fitness-Tracker-Lo¨sungen, um so das Gesundheits-Verhalten ihrer Kunden
ausfindig zu machen. Die Entwicklung geht in genau diese Richtung der zwei angesprochenen Thematiken
mit der Erfassung von Verhaltensdaten der Kunden. Diese Verhaltensdaten sind wertvoll und dienen als
Erweiterung um die Versicherungslo¨sungen noch sta¨rker auf die Kunden ausrichten zu ko¨nnen.
Inwiefern beeinflusst Big Data die zuku¨nftige und strategische Entscheidungsfindung bei
Versicherungsunternehmen?
Grundsa¨tzlich kann eine Versicherungsunternehmung durch die Anwendung von Big Data Zugang zu
mehr Daten und breiteren Datenpools erlangen. Dies bedeutet automatisch, dass strategische Entschei-
dungen in den Unternehmen dadurch viel mehr datengetrieben sind. Entscheidungen ko¨nnen dadurch
unterstu¨tzt und mu¨ssen weniger
”
aus dem Bauch heraus“ gefa¨llt werden. Das Bedeutet fu¨r das Manage-
ment, dass in Zukunft Entscheidungen anhand datenbasierten Informationen gefa¨llt werden ko¨nnen. Die
Entscheidungen sind effektiver und die Daten geben eine zusa¨tzliche Sicht auf die ganzen strategischen
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Fragestellungen eines Versicherungsunternehmens.
Welche Risiken/Gefahren ergeben sich mit der Anwendung von Big Data?
Ein grosses Thema, welches Versicherungsunternehmen im Zusammenhang mit Risiken und Gefahren von
Big Data bescha¨ftigt, ist der Umgang mit dem Datenschutz. Die Sicherheit und Eigentums-Rechte von
Daten mu¨ssen zwingend durch die Versicherungsunternehmen beru¨cksichtigt werden. Bei Missachtung
oder unsorgfa¨ltiger Behandlung dieses Themas ko¨nnen grosse Risiken entstehen. Versicherungsunterneh-
men sind nach wie vor dran, den Umgang mit dem Datenschutz besser zu verstehen, zu u¨berwachen und
Risk Management zu betreiben. Es sind viele Diskussionen unternehmensweit im Gange. Beim Beispiel
mit der Telematiklo¨sung, bei welcher Fahrverhaltensdaten u¨ber Kunden gesammelt werden ko¨nnen,
muss sichergestellt werden, dass diese Daten entsprechend geschu¨tzt sind und nicht in fremde Ha¨nde
gelangen. Bei Missachtung dieses Aspekts ko¨nnen extrem hohe Reputationsscha¨den entstehen. Wichtig zu
erwa¨hnen ist auch das neue Datenschutz-Gesetz GDPR (General Data Protection Regulation), welches
europaweit in Kraft tritt. Somit muss die Datensicherheit und -regulation sichergestellt werden. Der
Missbrauch von gesammelten Daten wird zusa¨tzlich als Risiko angesehen.
Wie reif ist das Know-how in Bezug auf die Anwendung von Big Data bei Versicherungs-
gesellschaften?
Angenommen der Versicherungsmarkt wird allgemein betrachtet, ist festzustellen, dass es bereits Firmen
mit breitem Wissen im Data-Science-Bereich gibt. Es ist jedoch sehr unterschiedlich von Firma zu Firma.
Im Schweizer Versicherungsmarkt gibt es viele unterschiedliche Versicherungsgesellschaften. Fu¨r kleinere
Versicherungen ist das Thema sicherlich noch in weiter Ferne. Je gro¨sser die Firma ist, desto wichtiger
wird das Thema und desto fortschrittlicher sollte auch der Wissensstand sein u¨ber die Technologie
Big Data. In Bezug auf Swiss Re kann ich erla¨utern, dass viel Geld in Big Data investiert wird und
notwendiges Wissen bereits vorhanden ist. Ein zweiter Aspekt ist wichtig zu beachten in Bezug auf die
Reife mit der Entwicklung der Technologie Big Data. In Sachen Entwicklung hat die Firma Swiss Re
noch einen weiten Weg vor sich. Es wurde schon viel entwickelt, was teilweise auch o¨ffentlich bekannt ist.
Insgesamt ist es aber nichts desto trotz noch ein Marathon welcher vor uns liegt. Die Versicherungen sind
sehr gross und basieren auf historischen Geschehnissen und Gescha¨ften. Daher ist die Transformation
mit der Einbindung von neuen Technologien zeitaufwa¨ndig und anspruchsvoll.
Worin sehen Sie die gro¨ssten Herausforderungen fu¨r die erfolgreiche Anwendung von Big
Data?
Ich denke, dass vor allem ju¨ngere Generationen viele Mo¨glichkeiten mit der Technologie Big Data in
Verbindung bringen. Diese ju¨ngeren Leute haben sich bereits vermehrt damit auseinandergesetzt und
haben bessere Kenntnis als a¨ltere Generationen. Entscheidungstra¨ger im Management bei Versiche-
rungsunternehmen bei Grosskonzernen sind traditionell eher ho¨heren Alters. Herausfordernd in diesem
Zusammenhang ist, dass die Data Scientists das Management und die Entscheidungstra¨ger u¨berzeugen
mu¨ssen, auf neue Technologien wie Big Data zu setzen und diese auch ku¨nftig vermehrt in den Einsatz
zu bringen. Versicherungen bilden etablierte Konzerne, welche seit la¨ngerem eine gewisse Definition mit
sich bringen, wie das Tagesgescha¨ft funktioniert. Innerhalb der bestehenden Unternehmung ist es daher
schwierig, mit disruptiven Ideen Erfolg zu haben, weil dadurch das bestehende Gescha¨ft gefa¨hrdet wird,
welches bis anhin mit Erfolg durchgesetzt wurde. Sobald also ein Unternehmensbereich bereits erfolgreich
ta¨tig ist, wird es schwierig in kurzfristiger Sicht einen Anreiz zu finden, das Gescha¨ft zu a¨ndern. Daher
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ist die unternehmensweite U¨berzeugung notwendig, um Vera¨nderungen fu¨r den la¨ngerfristigen Erfolg
umzusetzen. Bei der Swiss Re selber ist das Thema Big Data zugleich ein strategischer Diskussionspunkt
mit hoher Priorita¨t. Daher haben wir im Data-Science-Team diverse Zuga¨nge oder Mo¨glichkeiten in-
nerhalb der ganzen Firma, um die Technologie Big Data in den Mittelpunk zu bringen. Wir ko¨nnen
so jederzeit zu den entsprechenden Personen im Management gelangen und unsere Vorschla¨ge und die
dazugeho¨rige Notwendigkeit erla¨utern.
Wie beurteilen Sie die Umgangsweise mit Big Data in Bezug auf den Datenschutz?
Ein wesentlicher Unterschied welcher hier in Betracht gezogen werden sollte liegt darin, dass Versiche-
rungen im Gegensatz zu anderen Branchen schon immer mit perso¨nlichen Daten von Kunden umgehen.
Aus diesem Grund sind Versicherungen bereits gut geschult im Umgang mit Daten. Das Thema mit dem
Umgang von Daten war Versicherungsgesellschaften schon immer bekannt. Heutzutage sind zusa¨tzlich
immer mehr Daten im Spiel und daher gibt es mehr rechtliche Aspekte und Diskussionen in diesem
Zusammenhang. Das Thema rund um Datenschutz ist in der Denkweise von Versicherungsfirmen ver-
schachtelt und entsprechende Spezialisten sind vorhanden.
Wie weit sind Versicherungsunternehmen heute mit der Nutzung von Big Data? Wurden
bereits Mehrwerte erzielt? Wie werden diese gemessen?
Auf einer Skala von eins (noch gar nichts erreicht) bis zehn (schon sehr viel erreicht) beurteile ich
die Nutzungsverbreitung von Big Data innerhalb der Swiss Re beim Wert fu¨nf ein. Die Streuung im
Schweizer Versicherungsmarkt ist jedoch gross, wobei es Unternehmen gibt welche den Wert zwei auweisen
aber auch Unternehmen welche schon weiter sind mit der Nutzung (Wert acht). Grundsa¨tzlich habe
ich den Eindruck, dass generell viel investiert wird. Die Denkweise ist sicherlich vorhanden, aber es
braucht noch sehr viel Effort. U¨ber den gesamten schweizerischen Versicherkungsmarkt scha¨tze ich
die Nutzungsverbreitung auf der Skala zwischen drei bis vier ein. Mehrwerte wurden bei Swiss Re
sicherlich bereits erzielt mit durch Angebote von neuen Produkten, welche sich dann auch verkauft haben.
Schlussendlich wird der Aufwand und Ertrag abgescha¨tzt. Ein weiterer Punkt zu erwa¨hnen hier, dass
durch Big Data sicherlich Kostenreduktionen und Effizienzsteigerungen gewonnen werden. Es kann Geld
durch Vorleistungen, welche durch die Technologie Big Data geschaffen werden, gespart oder manuelle
Gescha¨ftsvorga¨nge ko¨nnen automatisiert werden.
A.5 Andreas Wendt (Head Reporting, Analytics & Big Data
Products bei AXA Winterthur)
Das Interview mit Andreas Wendt wurde am 26. April 2018 perso¨nlich (telefonisch) durchgefu¨hrt.
Einleitung
Ich leite als Head Reporting, Analytics & Big Data Products ein IT-Team innerhalb der AXA Schweiz.
Meine Abteilung ist zusta¨ndig fu¨r das zentrale Data Warehouse und die darauf integrierten Informations-
systeme fu¨r alle Fachbereiche der AXA Winterthur. In dieser Funktion bin ich seit knapp zehn Jahren
ta¨tig.
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Was fu¨r ein Stellenwert hat die Anwendung von Big Data in der Versicherungswirtschaft
heute?
Grundsa¨tzlich ist der Umgang mit Daten und deren Analyse fu¨r die Entscheidungsunterstu¨tzung schon
seit Jahrzehnten ein bedeutendes Thema fu¨r Versicherungsunternehmen. Die ganze Risikoeinscha¨tzung
basiert auf historischen Daten und Erkenntnissen, welche bereits jetzt zur Verfu¨gung stehen. Sobald nun
noch die Erweiterung mit Big-Data-Analysen in Betracht gezogen wird, verspricht diese Technologie
sehr viel fu¨r Versicherungsunternehmen. Fu¨r klassische Versicherungsprozesse besteht ein betra¨chtlicher
Anspruch an eine hohe Datenqualita¨t und eine hohe Daten-Verla¨sslichkeit. Genau hier ru¨ckt Big Data
ins Zentrum. Eine Frage welche sich stellt ist, ob fu¨r die neu generierten Daten das gleiche Vertrauen
geschenkt werden kann wie auf die eigenen Daten welche bis anhin gesammelt wurden. Es wird bereits
versucht in klassischen Versicherungsprozessen die Anwendung von Big Data hineinfliessen zu lassen. Es
wird jedoch sehr vorsichtig damit umgegangen. Unter anderem im Bereich fu¨r zusa¨tzliche Services von
bestehenden Produkten und im Bereich der Motorfahrzeugversicherungen wird bei uns viel geforscht. Es
werden jeweils Versuche anhand von Pilotprojekten gestartet, wobei manche gelingen und Mehrwerte er-
kannt werden und manche nicht. Es ist fu¨r uns ein Lernprozess, der immer weiter verbessert werden muss.
Welche Mehrwerte ko¨nnen durch die Anwendung von Big Data (in Bezug auf die Kunden-
bindung) geschaffen werden?
Grundsa¨tzlich ist das Versicherungsgescha¨ft ein Low-Frequence-Business im Zusammenhang mit den Kun-
den. Das heisst, es bestehen nahezu fast keine Beru¨hrungspunkte (Touchpoints) mit den Kunden, sobald
ein Versicherungsprodukt verkauft wurde. Zu Beginn im Verkaufsprozess steht eine enge Zusammenarbeit
mit den Kunden bis zur Vertragsunterschrift. Danach werden wa¨hrend dem Jahr die Rechnungen gestellt.
Das heisst, wenn kein Schadensfall auftritt, haben wir keine weiteren Kundeninformationen oder kein
grossen Kontakt zu ihnen wa¨hrend dem Jahr. Interessant wa¨ren daher mehr Informationen u¨ber Kunden
und ihren aktuellen Lebensabschnitt (Familienplanung, Bau eines Eigenheimes etc.). Vorsichtig wird
immer mehr versucht solche Informationen u¨ber Daten zu gewinnen, welche frei zuga¨nglich sind. Es
ko¨nnen auch vereinzelt Informationen gewonnen werden u¨ber den Customer-Lifecycle. Fu¨r uns ist es
momentan noch schwierig, diese Daten u¨ber Lebenssituationen von Kunden zu gewinnen. Es ist sicherlich
noch Entwicklungspotential vorhanden, um die Kundenbindung zu sta¨rken.
Welche perso¨nlichen Kundendaten sind fu¨r Sie am interessantesten/wichtigsten, um den
Mehrwert aus Big Data zu scho¨pfen?
Dies ist ein sehr heikles Thema. Zuerst einmal muss sich ein Versicherungsunternehmen sicher mal
bewusst sein u¨ber die eigenen internen Daten, wie mit denen umgegangen wird und wie diese geschu¨tzt
werden. Es sind zwar beispielsweise Facebook-Daten von Kunden zuga¨nglich, jedoch ist Vorsicht mit
dem Umgang dieser Daten geboten. Uns muss genau bewusst sein, was mit diesen Daten gemacht wird,
um das Vertrauen der Kunden nicht zu verletzen. Wie bereits erwa¨hnt sind Informationen u¨ber Kunden
und deren aktuellen Lebensabschnitte fu¨r Versicherungen von grosser Bedeutung. So ko¨nnen anhand
von erkennbaren Bedu¨rfnissen besser Verkaufsmo¨glichkeiten oder andere wertstiftende Zusatzservices
angeboten werden. Ein Beispiel hierzu: Sobald ein junger Mann heiratet und eine Familie plant, ist
dieses Erkenntnis fu¨r Versicherung interessant und ein wichtiger Punkt. Es stellt einen klassischen
Moment im Leben dar, wo seitens den Kunden eher u¨ber neue Versicherungsprodukte nachgedacht
wird. Um den mo¨glichen Nutzen fu¨r die optimale Bedienung der Kunden mit der Anwendung von Big
Data daraus ziehen zu ko¨nnen, mu¨ssen die unterschiedlichen Datenquellen in Betracht gezogen werden.
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Dabei ist wichtig sich zu u¨berlegen, welche Daten u¨berhaupt verwendbar sind und welche Informationen
darauf hinweisen ko¨nnten, dass sich die Lebenssituation eines Kunden vera¨ndert. Es ist eine Frage der
Verantwortung, wie weit Versicherungsunternehmen bei diesem Aspekt gehen ko¨nnen.
Inwiefern beeinflusst Big Data die zuku¨nftige und strategische Entscheidungsfindung bei
Versicherungsunternehmen?
Datenbasierte strategische Entscheidungen sehen wir bei AXA als ein sehr zentrales Thema. Wir behan-
deln dieses Thema bei uns anhand der Begriffen Smart Data und Data-driven-Company. Strategische
Entscheidungen haben auch schon in der Vergangenheit bei Versicherungen schon immer auf Daten
beruht. Anhand von gesammelten Daten ist es mo¨glich aus vergangenen Erkenntnissen Schlu¨sse zu ziehen
und daraus ku¨nftige Entscheidungen zu treffen. Ich bin mir nicht ganz sicher, ob hier die Technologie
Big Data einen grossen Einfluss haben kann. Ich ko¨nnte mir vorstellen, dass eher im Bereich ku¨nstlicher
Intelligenz Ansa¨tze gefunden werden ko¨nnen fu¨r den unterstu¨tzenden Umgang in Bezug auf strategische
Entscheidungen, hiervon sind wir jedoch noch weit entfernt.
Welche Risiken/Gefahren ergeben sich mit der Anwendung von Big Data?
Besondere Risiken und Gefahren sehe ich im Umgang mit dem Datenschutz. Mit den neuen europa¨ischen
Datenschutzrichtlinen sind alle Unternehmen mitunter auch die Versicherungsbranche betroffen und
zum Handeln gezwungen, die geforderten Richtlinien anzupassen und einzuhalten. Bei Missachtung der
Richtlinien kann dies schwerwiegende Reputationsverluste fu¨r die Versicherungsunternehmen verursachen.
Des Weiteren ist zu beachten, dass bei Versicherung viel Wert auf gegenseitiges Vertrauen zwischen
Unternehmen und Kunden gelegt wird. Vertrauen ist demnach eines der Kern-Kulturelemente von
Versicherungen und sollte nicht durch Datenschutz-Missachtungen verletzt werden. Das heisst, dass
die Entscheidungen am besten auf Dateninformationen bestehen, welche in hoher Qualita¨t vorliegen
und eine gewisse Verla¨sslichkeit aufweisen. Sobald anhand von Big Data externe Daten hinzugezogen
werden, haben wir als Unternehmen keinen Einfluss darauf, welche Datenqualita¨t die externe Quelle
aufweist. Dies ist ein Risiko fu¨r uns. Die Gefahr welche auftreten kann ist daher, dass das Vertrauen der
Kunden gebrochen wird. Fu¨r die Versicherungsunternehmen ist Big Data schlussendlich ein komplett
neues Technologieumfeld, welches neue Komponente und neue Skills fordert. Interne Prozesse mu¨ssen
angepasst werden um die Integration von Big-Data-Usecases u¨berhaupt zu ermo¨glichen. Daher besteht
auch ein Investitionsrisiko, da hohes Investment notwendig ist.
Wie reif ist das Know-how in Bezug auf die Anwendung von Big Data bei Versicherungs-
gesellschaften?
Auf jeden Fall ist mit der Anwendung von Big Data in Versicherungsgesellschaften noch viel Entwicklungs-
potential vorhanden. Versicherungsgesellschaften sind alteingesessene Unternehmen mit alteingesessenem
Know-how. Es sind Arbeitskra¨fte gefragt mit der Fa¨higkeit, das neue Wissen u¨berhaupt aufzubauen und
in die Firma zu bringen. Wissen extern einzukaufen ist auch eine Mo¨glichkeit, doch diese Mo¨glichkeiten
sind leider nicht endlos. Versicherungsunternehmen bieten leider nicht das attraktivste Umfeld fu¨r die
auf dem Markt verfu¨gbaren Experten.
Worin sehen Sie die gro¨ssten Herausforderungen fu¨r die erfolgreiche Anwendung von Big
Data?
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Die gro¨ssten Herausforderungen ergeben sich mit der Sicherstellung der Qualita¨t der Daten und dem
verantwortungsvollen Umgang damit. Des Weiteren gilt es, unternehmensweit die richtigen Fa¨higkeiten
aufzubauen und zwar nicht nur in den technischen Bereichen sondern auch in den Bereichen der Pro-
zessorganisationen und deren Verantwortungen. Schlussendlich muss das ganze Unternehmen inklusive
Management bereit sein, die Technologie Big Data auch umzusetzen. In Bezug auf die AXA Winterthur
bestehen Mo¨glichkeiten, sich mit dem Management auszutauschen bezu¨glich des Umgangs mit der
Technologie Big Data. Es wird viel investiert im allgemeinen Rahmen rund um die Digitalisierung.
Strategisch ist es fu¨r uns ein sehr wichtiges Thema. Wir pflegen ein zentrales Kompetenz-Center fu¨r
Data Analytics bei AXA Winterthur. Dies ermo¨glicht einen Wissensaustausch und –aufbau rund um das
Thema Big Data und hilft so dieser Herausforderung gerecht zu werden.
Wie beurteilen Sie die Umgangsweise mit Big Data in Bezug auf den Datenschutz?
Versicherungsunternehmen mu¨ssen sehr viel Zeit investieren, sodass interne Daten u¨ber Kunden ge-
schu¨tzt sind, um das Vertrauen aufrecht zu erhalten und die Kunden nicht zu verletzen. Wir bei AXA
Winterthur haben eine separate Legal-Abteilung, welche die allgemeinen Gescha¨ftsbedingungen von
Datenlieferanten u¨berpru¨ft. Diese unterstu¨tzen die gesamte Firma bei der Untersuchung der Datenquellen
und der Beurteilung von einzelnen Fa¨llen.
Wie weit sind Versicherungsunternehmen heute mit der Nutzung von Big Data? Wurden
bereits Mehrwerte erzielt? Wie werden diese gemessen?
Ich habe den Eindruck, dass mehr oder weniger alle Versicherungsunternehmen in die Technologie
investieren und in etwa den gleichen Wissensstand aufweisen. Trotzdem scha¨tze ich die schweizweite
Entwicklungsskala noch ziemlich tief beim Wert drei von zehn ein. Durch das, dass die Risikoeinscha¨tzun-
gen in der Versicherungsgesellschaft schon la¨nger auf Daten beruhen, kann diese durch die Anwendung
von Big Data noch weiter verfeinert werden. Die Kundensegmentierungen ko¨nnen noch detaillierter
gestaltet werden. Es haben sich durchaus schon Erfolge abgezeichnet beispielsweise im Umgang mit der
Kundenansprache auf Basis der Datenverwendung als Informationsquelle, um den richtigen Zeitpunkt
fu¨r die Ansprache zu erkennen. Es kann beispielsweise einen neuen Algorithmus angewendet und so
versucht werden, daraus Mehrwerte zu scho¨pfen, wa¨hrend dem parallel auf alter Basis gearbeitet wird.
Am Schluss ko¨nnen beide Vorgehensweisen verglichen werden, um so eine Messung zu ermo¨glichen.
Mehrwerte ko¨nnen bei der Prozessoptimierung festgestellt werden. Es besteht weniger Aufwand um den
Zeitpunkt fu¨r die Kundenansprache zu bestimmen.
B | Schriftliche Befragung
Folgend ist der Fragebogen, welcher im Rahmen dieser Bachelorarbeit fu¨r die Kundenbefragung verwendet
wurde, mit den dazugeho¨rigen Antworten aufgefu¨hrt.
B.1 Online-Fragebogen
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